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RESUMEN

La internacionalizacion en los Gltimos afios ha tomado una significativa importancia
para las empresas, siendo fundamental para aumentar su competitividad y con ello sus ventas,
logrando asi un posicionamiento de marca importante frente a los competidores. Para lograr
resultados positivos durante el proceso de internacionalizacién es importante la aplicacion de
estrategias y conocer cada una de las actividades a realizar, que se adapten y estén dentro de

las posibilidades de las empresas.

Se realizé la investigacion mediante un estudio de enfoque cuantitativo con disefio no
experimental con corte transversal, de tipo correlacional. La poblacién consta de 30 clientes
de la empresa Distribuidora Latinoandina S.A.C, el instrumento de medicion fue el
cuestionario y sus respuestas fueron medidas bajo la escala de Likert; el analisis de

confiabilidad se midi6 bajo el Alfa de Cronbach que dio como resultado un 84.4%.

El coeficiente de correlacion obtenido de las variables internacionalizacion y
posicionamiento de marca tiene como resultado 0.702; es decir el 70.2%, el cual indica que
existe una relacién correlacion positiva alta. Esto quiere decir, que la internacionalizacion
tiene relacion significativa con el posicionamiento de marca de la empresa Distribuidora

Latinoandina S.A.C en el afio 2022.

PALABRAS CLAVES: Internacionalizacion, posicionamiento de marca, mercado

internacional.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1.Realidad problematica

La internacionalizacion de las empresas es uno de los motivos primordiales por casi
todas las compariias en la actualidad, sobre todo para las empresas peruanas, donde sus
principales enfoques se basan en dirigirse hacia el mercado internacional. Para enfrentar los
procesos de internacionalizacion las empresas pueden recurrir a distintos métodos y
estrategias, de los cuales tienen que tomar una buena decision para poder decidir en qué pais

operara sus negocios internacionales.

Cabe destacar que la globalizacion ha sido un factor determinante para la
internacionalizacion de las empresas, donde existe mucha motivacion por operar en otros
paises. Asimismo, se sabe que mientras mas grande sean las empresas, sus costos seran mas
elevados para ganar posicién en el mercado exterior y, en consecuencia, mayores seran sus
incentivos para expandirse y obtener utilidades de los mercados internacionales. La
globalizacion hizo que los consumidores sean cada vez mas exigentes y por ende las
empresas también estan obligadas a exigirse a si mismos para poder tener una buena
integracion econdmica, y mas aun cuando el Peru cuenta con tratados de libre comercio con
Estados Unidos, Unién Europea, China, Comunidad Andina, etc. Si bien es cierto, la mayoria
de las empresas peruanas contintan operando en el mercado local, ya sea por miedo a los
retos o a la falta de organizacién y planificacion para tener un buen proceso de
internacionalizacidn, hay claros ejemplos de compafiias peruanas que a través de una buena

estrategia lograron entrar a los mercados extranjeros (MINCETUR, 2015).

Las necesidades que tienen las empresas de acogerse a un mercado internacional se
han convertido en un factor clave para que estas sean mas competitivas y logren un firme

posicionamiento de marca en los mercados internacionales. Por medio de la globalizacion se
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pueden interconectar los procesos econdémicos, tecnoldgicos, politicos y culturales. Y, por lo
tanto, se facilita la interconectividad entre los diferentes paises, de esta manera el comercio
internacional logra tener cada vez méas importancia en un mundo que evoluciona rapidamente
y, por ende, en un mundo mas globalizado. Hoy en dia, la internacionalizacion influye de
forma significativa en el posicionamiento de marca de las empresas nacionales e
internacionales y se considera como una de las variables principales para poder evaluar el

desarrollo econémico de una empresa y de un pais.

Es por ello que la empresa DISTRIBUIDORA LATINOANDINA S.A.C presenta una
ideologia innovadora, que consiste en importar y distribuir productos alimenticios étnicos de
diferentes rincones del mundo. Actualmente es una empresa lider en el mercado internacional
que ha logrado posicionar su marca en 16 paises europeos, cuenta con una variedad de
productos secos y congelados de diferentes origenes como Perd, Ecuador, Colombia, Costa
Rica, Chile, China, El Salvador, Nicaragua, Honduras, Uruguay, Bolivia, Brasil, Argentina,

México, Asia y Africa y 7500 clientes directos.

Para la empresa DISTRIBUIDORA LATINOANDINA S.A.C, su principal objetivo
es brindar productos de calidad, para continuar posicionando su marca en otros mercados

internacionales que contribuyan en su reconocimiento mundial.

Segun INEI (2022), el volumen de exportacién de productos no tradicionales reporto
un crecimiento de 6,6% en comparacion al mismo mes del afio anterior; en el resultado del
mes de analisis destaco la incidencia de los sectores agropecuario, mineria no metélica, textil,
quimico y metalmecénico. Las exportaciones del sector agropecuario reportaron un
crecimiento de 8,9% por los mayores envios de frutos citricos (Estados Unidos de América y

Canada), arandanos (Estados Unidos de América y China), preparaciones utilizadas para la

<Francisco Carhuapoma W.; Hilares Soria J.> Pag. 11



pavezsioD DE MARCA DE LA EMPRESA DISTRIBUIDORA LATINOANDINA S.A.C EN EL

DEL NORTE

1 “pN “LA INTERNACIONALIZACION Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO

ANO 2022”

alimentacion de los animales (Ecuador y Honduras), frutos, sin cocer o cocidos en agua

(Paises Bajos y Estados Unidos de América), entre otros.

1.1.1. Antecedentes

Calero y Mora (2015) en la presente tesis titulada “Estrategia De Posicionamiento De
Marca Para Mejorar La Competitividad De La Empresa “Ruli Rete” S.A. De La Ciudad De
Montalvo, Provincia De Los Rio”. menciona que existen muchas empresas que se dedican al
mismo rubro y operan con los mismos productos, esto hace que sean cada dia mas
competitivos. Por otra parte, para los consumidores las marcas desempefian funciones
importantes; donde las marcas suelen tener un significado especial en relacion a sus
experiencias con el producto y la marca, en consecuencia, logran diferenciar que marcas
suelen satisfacer necesidades y que marcas no, los cuales conllevan a la toma de decisiones.
Definen el posicionamiento de marca como la forma en que esta es percibida frente a sus
competidores por un grupo relevante de consumidores. Asi, el posicionamiento no tiene
ningun valor si no se refiere a un segmento de mercado. En conclusion, esta investigacion nos
da como resultado que la empresa cuenta con las tecnologias adecuadas, el capital econémico
y buena calidad de sus productos. Sin embargo, no cuenta con un plan de promociones para

posicionarse en la nueva sucursal ubicada en la ciudad de Montalvo.

Coronado (2021) en la presente tesis titulada “Estrategias de internacionalizacion para
el posicionamiento de marca, anélisis de mecanismos de ingreso en mercados
internacionales” menciona que, para el ingreso al mercado internacional, no solo se debe
enfocar en la transferencia de bienes y servicios, sino también se le debe dar gran importancia
al posicionamiento de marca en cada destino que pretende ingresar. Es decir, realizar un
andlisis profundo de las necesidades, preferencias, comportamientos de los clientes para de
esta manera tomar ventaja sobre los competidores. Por otra parte, destaca cuatro procesos de

administracion estratégica que deben considerar, los cuales consisten en identificar y
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establecer el posicionamiento de marca, planear e implementar los programas de marketing
de marca, crecimiento y conservacion del valor capital de marca y la gestion del capital de
marca a traves de culturas y segmentos de mercado. En conclusién, el autor indica que la
empresa Grupo Gloria tiene influencia internacional, debido a los beneficios econémicos
obtenidos y la capacidad de diversificar riesgos en relacion a las empresas contactadas, como

en Bolivia.

Salome (2020) en la presente tesis titulada “Estrategias de Internacionalizacion y el
Posicionamiento de la Marca en el Ecuador de la Empresa Exportaciones e Importaciones
Estelita S.A.C, Provincia de Huaura, 2019”. Menciona que, conforme van pasando los afos la
globalizacidn ayudo a que diversas empresas de los distintos rubros se hayan enfocado en
posicionarse en el mercado internacional, incrementando su calidad de productos, cartera de
clientes, tecnologia y estrategias de internacionalizacion. Logrando asi un 6ptimo
posicionamiento de marca. Por otra parte, expandir una empresa a nuevos mercados y poder
posicionarse en estos nuevos mercados, es un reto muy complejo si no se cuentan con los
recursos y procesos adecuados. Es por eso, que se debe contar dentro de las empresas con
expertos en diferentes materias y sobre todo con las tecnologias adecuadas. Segun las
investigaciones se determind que existe una correlacion positiva moderada y muy
significativa (p =0,00 < 0,05; r = 0,656), por lo que se concluye que las estrategias de
internacionalizacion influyen significativamente en el posicionamiento de la marca en el
Ecuador de la empresa exportaciones e importaciones Estelita S.A.C., provincia de Huaura,

20109.

Jiménez (2017) en su tesis titulada “Propuesta De Estrategias de Internacionalizacion
para las Empresas del Sector Lacteo de la Ciudad De Sincelejo” nos indica que para tomar la

decision de internacionalizarse implica que las empresas involucren sus recursos cualitativos
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y cuantitativos, presentandose un panorama dificil para las micro, pequefias y medianas
empresas, ya que no cuentan con un nivel de financiamiento considerable y que a su vez
carecen de capacitaciones en las areas de comercio exterior. Esta situacion se convierte en
uno de los obstaculos en el proceso de internacionalizacién, asimismo, se suman las altas
exigencias que presentan los mercados internacionales respecto a los productos alimenticios.
Entonces, la presente investigacion ofrece una serie de estrategias de internacionalizacion; las
cuales surgieron mediante un diagndstico y fueron clasificadas en 5 dimensiones: produccién,

finanzas, talento humano, comercializacién e internacionalizacion.

1.1.2. Marco Teorico
1.1.2.1. Internacionalizacion. Segun Otero (2008) “A traves del
proceso de internacionalizacion las empresas incrementan gradualmente su
compromiso con las actividades y los negocios internacionales; es decir, expanden de
forma creciente sus actividades mas alla de las fronteras nacionales” (p. 10), la
internacionalizacion es una variable determinante para la expansién de las empresas

gue permite posicionamiento en el mercado internacional.

Segun Rueda (2008) indica que, si bien la internacionalizacion de una empresa
no es un proceso facil, por el contrario, puede volverse demasiado arriesgado y
complicado; este tipo de esfuerzo suele ser muy rentable, especialmente si la
organizacion primero se enfoca en encontrar informacion de las necesidades y

expectativas del comprador en el nuevo mercado objetivo.

Actualmente, la mayoria de las empresas, incluso las mas pequefias (las
Ilamadas micropymes de menos de 10 empleados), tienen la oportunidad de crecer en
el mercado internacional, siempre y cuando cumplan con dos condiciones: tener un

producto o servicio competitivo; y contar con una estrategia clara para adquirir
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clientes; muchas empresas cumplen la primera condicion, sélo algunas cumplen la
segunda condicidn, que en ultima instancia incluye tener un plan de

internacionalizacion. (Lamazares, 2014)

Dentro de este analisis podemos encontrar dimensiones como: Fijacion de

mercados internacionales y asignacion de recuerdos.

1.1.2.1.1. Fijacion de objetivos internacionales. Segin Lamazares (2014)
“En base a las estrategias y acciones que se han propuesto se establecen unos objetivos
que tienen que ser siempre cuantificables: volumen de ventas, nim. de clientes, cuota
de mercado, rentabilidad, etc.” (p. 9), las empresas deben enfocarse en priorizar los
objetivos mencionados para generar rentabilidad. Ademas, el autor plantea que se deben
establecer metas para cada afio del plan de internacionalizacién. Para ello, el porcentaje
de incremento en el segundo y tercer afio del programa de internacionalizacion se suele

basar en las cifras presentadas en el primer afio.

a) Cartera internacional. Muchas empresas estan empezando a gestionar su cartera
de clientes como un activo esencial para conseguir una ventaja competitiva
sostenible a largo plazo, haciendo hincapié en que el verdadero negocio no esta en
el nimero de clientes, sino en saber mantener y monetizar a los clientes, que
generara mayor rentabilidad para la empresa. (Valenzuela, 2007)

b) Cuota de mercado internacional. “Unanimemente se considera que, al menos, el
anélisis de las cuotas de mercado debe ser dindmico, teniendo en cuenta la
evolucion histdrica de las mismas, tanto por lo que afecta a la empresa

supuestamente dominante como a sus competidores” (Fernandez, 2006, p. 70).
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¢) Volumen de ventas internacionales. EIl volumen de ventas internacionales son
aquellas ventas de productos o servicios prestados en la gue se ha visto involucrada

una empresa en una determinada fase. (Llamas, 2020)

1.1.2.1.2. Asignacion de recursos internacionales. “Para la consecucion
de esos objetivos se asigna una financiacion que en un plan de internacionalizacién
incluye todos los conceptos de gasto necesarios para cumplir los objetivos, entre ellos:
los gastos de estructura (gastos generales del area internacional) y gastos tecnolégicos”

(Lamazares, 2014, p. 9).

a) Gastos de estructura. “Se puede definir como aquellos costes que el negocio tiene
anualmente de forma recurrente, sélo por el mero hecho de existir. Es decir, la
empresa tiene dichos gastos fijos tanto si vende o como si no vende” (Bach, 2021).

b) Innovacion Tecnoldgica. Hoy en dia, las empresas le dan més prioridad a la
innovacion por encima de otras actividades. La innovacion logra aumentar sus
utilidades a través del desarrollo de nuevos productos y ayuda a la expansion hacia
nuevos mercados, los cuales pueden definir el futuro de la empresa manteniendo o
aumentando sus ventas. En la actualidad, se pueden observar cambios constantes
en los productos y servicios de las empresas, por ello es necesario que la innovacion
sea un proceso continuo. Las empresas que fomentan la innovacién suelen ser
lideres en sus respectivas categorias, practican el trabajo en equipo e implementan
nuevas tecnologias. Sin embargo, hay empresas que no desarrollan la innovacion a
sus productos y servicios, esto conlleva a encontrarse en grave riesgo ya que sus
productos suelen ser vulnerables ante los cambios en los gustos y necesidades de los

consumidores.
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“Las empresas mas consolidadas se concentran en una innovacion creciente.
Las empresas mas novedosas crean tecnologias disruptivas, que son mas
economicas y presentan mayor potencial para alterar el panorama competitivo”

(Kotler & Keller, 2006, p. 636).

1.1.2.1.3. Mercado exterior. Los mercados exteriores son mercados que
responden a actividades econdmicas que el pais desarrolla junto con el resto del
mundo. Incluye la compra y venta de bienes y servicios, asi como el movimiento de

capitales (Westreicher, 2020).

a) Exportaciones. Las exportaciones significan aumentar las operaciones comerciales
y con ello incrementar la rentabilidad para la empresa, a un plazo mediano y largo;
debido a los constantes cambios del mercado internacional (Sulser y Pedroza,
2004).

b) Demanda Internacional. Una manera de reconocer la demanda internacional del
mercado exterior, es expandirse en dichos mercados, también participando de ferias
internacionales. Es de suma importancia para la empresa en contar con capacidad
exportadora y productiva para atender los pedidos internacionales de manera
inmediata (Otero, 2008).

¢) Competidores Internacionales. Para poder obtener mayor beneficio en los
mercados internacionales, es necesario tener una ventaja competitiva sobre los
competidores internacionales. Se puede decir que una ventaja competitiva para la
empresa es que sus productos sean valorados y reconocidos por sus clientes, al

punto que puedan diferenciarlo de sus competidores internacionales (Otero, 2008).

<Francisco Carhuapoma W.; Hilares Soria J.> Pag. 17



pavezsioD DE MARCA DE LA EMPRESA DISTRIBUIDORA LATINOANDINA S.A.C EN EL

DEL NORTE

1 “pN “LA INTERNACIONALIZACION Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO

ANO 2022”

1.1.2.2. Posicionamiento de marca. Ninguna de las empresas puede
triunfar si sus productos y ofertas son similares al resto de los que ya estan en el
mercado, por lo tanto, las empresas deben de adoptar estrategias de posicionamiento
de marca. Si una compafiia sigue una estrategia de posicionamiento adecuada, podra
desarrollar el resto de su planeacién de marketing. Asimismo, se define al
posicionamiento de marca como la accion de disefiar la imagen de una empresa que
logre ocupar un lugar distintivo en la mente de los consumidores (Kotler y Keller,

2006).

El posicionamiento total de una marca es su propuesta de valor. Normalmente
los consumidores tienden a llenarse de informacidn respecto a los productos y
servicios, esto hace que no puedan evaluar los productos cada vez que toman una
decision de compra. Para facilitar sus procesos de compra, los consumidores suelen
organizar los productos, servicios y compafiias en diferentes categorias y los

“posicionan” en su mente (Kotler y Armstrong, 2008).

1.1.2.2.1. Productos. Kotler y Armstrong (2013) indican que, el producto
se define como algo que se puede presentar a determinados mercados para su
atencion, adquisicién, uso o consumo, la cual puede satisfacer una necesidad o un
deseo. Los servicios también son una forma de producto que consiste en beneficios y
actividades que son ofrecidos a la venta, estos son esencialmente intangibles y no

resultan la propiedad de algo.
Kotler y Armstrong (2013) afirman lo siguiente:

“En una definicion méas amplia, entre los productos también se incluyen

servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o una mezcla de

<Francisco Carhuapoma W.; Hilares Soria J.> Pag. 18



pavezsioD DE MARCA DE LA EMPRESA DISTRIBUIDORA LATINOANDINA S.A.C EN EL

DEL NORTE

1 “pN “LA INTERNACIONALIZACION Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO

ANO 2022”

éstos. A lo largo de este texto utilizamos el término producto ampliamente

para incluir cualquiera o todas estas entidades” (p. 196).

a) Calidad de productos “La calidad del producto es una de las principales
herramientas de posicionamiento del mercaddlogo. La calidad afecta el rendimiento
del producto o servicio; por lo tanto, esta estrechamente vinculada con la
satisfaccion y el valor para el cliente” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 201) también
pueden definirse a la calidad de los productos como “libre de defectos”.

b) Linea de productos.
Kotler y Armstrong (2013) indican que:

“Conjunto de productos que estan estrechamente relacionados porque
funcionan de manera similar, se venden a los mismos grupos de clientes, se
comercializan a través de los mismos tipos de punto de venta o caen dentro de

determinados rangos de precio” (p. 206).
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1.1.2.2.2. Precio. Kotler y Keller (2006) mencionan que, el Gnico
elemento del programa de marketing que genera ingresos es el precio, ya que todos
los demas generan costos. Probablemente el precio es el elemento del programa de
marketing mas factible de ajustar, dado que cambiar las caracteristicas del producto
lleva mucho mas tiempo al igual que los canales de distribucion e incluso la
promocion. Respecto a la fijacidn de precios segin mercado, las empresas suelen fijar
sus precios de distintas formas. En las pequefias empresas normalmente es el jefe
quien determina la fijacion de un precio, mientras que en las grandes empresas son 10s
directores y los gerentes de lineas de productos quienes fijan el precio. Sin embargo,
en las industrias donde el precio es un factor clave, suelen contar con un departamento
especifico que se encargan de fijar los precios, el cual depende del departamento de
marketing. Asimismo, ofrecer diferentes formas de pago ayuda a atraer mas clientes y
facilita a realizar compras méas grandes. No obstante, existen ventajas y desventajas

seguin cada forma de pago.

“El precio también comunica al mercado el posicionamiento de valor que
busca la empresa para su producto o su marca. Un producto bien disefiado y
comercializado justifica un precio més alto y reporta mas utilidades” (Kotler &

Keller, 2006, p. 431).

a) Fijacion de precios. Para Kotler & Armstrong (2008), la fijacion de precios es uno
de los principales problemas que las empresas puedan enfrentar, y muchas de ellas
no lo saben manejar de una forma idonea. Uno de los problemas mas comunes es
cuando estas compariias reducen sus precios rapidamente para obtener mas ventas
en vez lograr convencer a sus compradores de que su producto tiene un mayor valor

y que pagar un precio alto vale la pena. Algunos mercaddlogos consideran que la
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fijacidn de precios es un tema muy complejo y eligen enfocarse en otros elementos
de la mezcla de marketing. Sin embargo, otros mercaddlogos relacionan a los
precios como una herramienta estratégica clave para captar el valor del cliente, ya
que los precios tienen un impacto crucial en los balances finales de la compafiia.

b) Medios de pago. Segun Bach (2017) afirma que, en su libro medios de pago
internacionales, nos dice que, los medios de pagos internacionales se dan a través de
un acuerdo comercial de compraventa de mercancias o servicios entre un
exportador y un importador, ambas partes deberan pactar el medio de cobro y pago
presentando varias alternativas y modalidades para su buen desarrollo. Cada una de
estas tienen distintos niveles de seguridad, distinta agilidad en el procedimiento y

distintos cortes de gestion.

1.1.2.2.3. Promocidén. La promocion es uno de los elementos claves en las
campafias de marketing, la cual comprende de un conjunto de instrumentos de
incentivos que por lo general son a corto plazo, son disefiados para estimular la
compra inmediata de determinados productos o servicios. “Mientras que la publicidad
ofrece una razdn para comprar, la promocion de ventas ofrece un incentivo para la

compra” (Kotler & Keller, 2006, p. 585).

La promocion de ventas para el consumidor incluye distintas herramientas
tales como: muestras gratuitas, reembolsos, descuentos y ofertas, premios, pruebas
gratuitas del producto, exhibicién de los productos en el punto de venta y
demostraciones. Mientras que las promociones de ventas para los distribuidores
incluyen otras herramientas como: publicidad, mercancias de obsequio, concurso de
ventas y las ferias comerciales. Por otra parte, la publicidad internacional se puede

gestionar por el departamento de ventas o de marketing internacional. La mayoria de
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las grandes empresas optan por contratar una agencia de publicidad para la creacion
de sus campafas y asi lograr instalarlos en los medios de comunicacion masivos

(Kotler y Keller, 2006).

a) Descuentos y ofertas. La mayoria de las compafiias ajustan su precio basico para
complacer a sus clientes respecto a ciertas respuestas, como, por ejemplo; pagar
anticipadamente sus facturas, comprar en grandes volumenes y/o comprar fuera de
temporadas. A estos ajustes en el precio se les pueden llamar descuentos y ofertas,
gue se asumen de multiples formas (Kotler y Armstrong, 2008).

b) Publicidad internacional. “La publicidad puede llegar a masas de compradores
dispersos geograficamente a un costo de exposicion bajo, y también permite al
vendedor repetir un mensaje muchas veces” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 367).

Por otra parte, la publicidad también puede presentar algunas desventajas.
Aunque llega de una manera rapida a muchas personas, resulta ser impersonal y no
se puede dar directamente con los consumidores, por lo que no se sienten obligados
a prestar atencion ni a responder. Incluso, una publicidad internacional suele ser

muy costosa y requieren de presupuestos considerables.

1.2.  Formulacion del problema
1.2.1. Problema General
¢ Cual es la relacidn que existe entre la internacionalizacion y el posicionamiento de

marca de la empresa Distribuidora Latinoandina S.A.C en el afio 2022?

1.2.2. Problemas especificos
¢Cual es la relacidn que existe entre la fijacion de objetivos internacionales y el

posicionamiento de marca de la empresa Distribuidora Latinoandina S.A.C en el afio 2022?

<Francisco Carhuapoma W.; Hilares Soria J.> Pag. 22



pavezsioD DE MARCA DE LA EMPRESA DISTRIBUIDORA LATINOANDINA S.A.C EN EL

DEL NORTE

1 “pN “LA INTERNACIONALIZACION Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO

ANO 2022”

¢Cual es la relacién que existe entre la asignacion de recursos internacionales y el

posicionamiento de marca de la empresa Distribuidora Latinoandina S.A.C en el afio 2022?

¢Cual es la relacidn que existe entre el mercado exterior y el posicionamiento de

marca de la empresa Distribuidora Latinoandina S.A.C en el afio 2022?

1.3. Objetivos

1.3.1. Obijetivo general

Determinar la relacion que existe entre la internacionalizacion y el posicionamiento

de marca de la empresa Distribuidora Latinoandina S.A.C en el afio 2022.

1.3.2. Obijetivos especificos
Determinar la relacion que existe entre la fijacion de objetivos internacionales y el

posicionamiento de marca de la empresa Distribuidora Latinoandina S.A.C en el afio 2022.

Determinar la relacion que existe entre la asignacion de recursos internacionales y el

posicionamiento de marca de la empresa Distribuidora Latinoandina S.A.C en el afio 2022.

Determinar la relacion que existe entre el mercado exterior y el posicionamiento de

marca de la empresa Distribuidora Latinoandina S.A.C en el afio 2022.

1.4.  Hipotesis
1.4.1. Hipotesis General
La internacionalizacion tiene relacion significativa con el posicionamiento de marca de

la empresa Distribuidora Latinoandina S.A.C en el afio 2022.

1.4.2. Hipétesis especificas
La fijacion de objetivos internacionales tiene relacion significativa con el

posicionamiento de marca de la empresa Distribuidora Latinoandina S.A.C en el afio 2022.
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La asignacion de recursos internacionales tiene relacion significativa con el

posicionamiento de marca de la empresa Distribuidora Latinoandina S.A.C en el afio 2022.

El mercado exterior tiene relacion significativa con el posicionamiento de marca de la

empresa Distribuidora Latinoandina S.A.C en el afio 2022.

1.5.  Justificacion
1.5.1. Justificacion Practica- Aplicativa:

La presente investigacion se justifica de manera préactica, ya que busca conocer el plan
estratégico y las principales actividades que realiza la empresa Distribuidora Latinoandina
S.A.C. De esta manera se busca contribuir a que las empresas puedan desarrollar un adecuado
plan estratégico, y con esto, poder hacer uso de los recursos de forma eficiente para iniciar o
reanudar el ingreso a nuevos mercados, logrando su posicionamiento en el extranjero y

aprovechando las oportunidades que se les presenten.

1.5.2. Justificacion Tedrica:

El desarrollo de la investigacion tiene una justificacion tedrica que se enfoca en medir
la relacion de la internacionalizacion y posicionamiento de marca de la empresa Distribuidora
Latinoandina S.A.C. Se recopilard informacion mediante el uso de un cuestionario aplicado a
clientes de Espafa de la empresa, con el fin de dar a conocer las estrategias y actividades
relevantes que emplean, y asi lograr expandir su marca en mercados internacionales y captar

la atencion de nuevos clientes para consolidar su cartera internacional.

1.5.3. Justificacion Social:
La presente investigacion buscar dar a conocer la importancia de internacionalizarse,
para que las empresas tomen la iniciativa de realizar dicho proceso y de ese modo puedan
crecer y aumentar su posicionamiento de marca en los mercados internacionales, lo cual

conlleva también a lograr reconocimiento y generar mayor rentabilidad.
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Ademas, se considera que esta investigacion puede tomarse como referencia para
futuros estudios que estén relacionados al tema y pretendan conocer la relacion que tiene la

internacionalizacion y el posicionamiento de marca.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

2.1.Tipo de investigacion
a) La presente investigacion se desarrollara bajo un enfoque cuantitativo, del cual se va a

recolectar y analizar los datos para obtener una amplia informacion del estudio.

Segun Hernandez et al. (2006) indica que “La investigacion cuantitativa nos ofrece la
posibilidad de generalizar los resultados mas ampliamente, nos otorga control sobre los
fendmenos, asi como un punto de vista de conteo y las magnitudes de estos” (p. 21), el
enfoque cuantitativo permite una buena planificacion para obtener buenos resultados del

problema que se esté investigando.
b) El disefio de la presente investigacion es no experimental transversal.

“La investigacion no experimental es sistematica y empirica en la que las variables
independientes no se manipulan porque ya han sucedido. Las inferencias sobre las relaciones
entre variables se realizan sin intervencion o influencia directa” (Hernandez et al., 2010, p.

150).

Segun Mousalli (2015) “En estos disefios se recolectan los datos en un solo momento.
Su intencion es describir o caracterizar el fendmeno, a través de las variables, en un momento
dado” (p. 31). Considerando que nuestro estudio se basa en un afio en especifico es el disefio

gue se acomoda a la investigacion.

c) Tomando en cuenta la relacion que existe en nuestras variables a estudiar, se considera

que la presente investigacion pertenece al tipo correlacional.

“La investigacion correlacional proporciona indicios de la relacion que podria existir
entre dos 0 mas cosas, 0 de qué tan bien uno o mas datos podrian predecir un resultado

especifico” (Salkind, 1999, p. 12).
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“Las investigaciones correlacionales intentan descubrir si dos 0 mas conceptos o
propiedades de objetos estan asociados, como es su forma de asociacion y en qué grado o

magnitud lo estdn” (Diaz y Calzadilla, 2016, p. 118).

2.2.  Poblacién y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)
2.2.1. Poblacion

Arias et al. (2016) concluyeron que, la poblacion de estudio es un conjunto de casos,
definido, limitado y accesible, que da paso para la elaboracién de la muestra, y que cumple
con una serie de criterios. Es necesario especificar la poblacion de estudio porque al finalizar
la investigacion a partir de una muestra de dicha poblacion, sera posible generalizar o

extrapolar los resultados obtenidos del estudio hacia el resto de la poblacién o universo.

Mediante lo dicho anteriormente acerca de la poblacion, se incluye a la presente

investigacion 30 clientes de Espafa_de la empresa Distribuidora Latinoandina S.A.C.

2.2.2. Muestra
“La muestra es un subconjunto representativo y finito que se extrae de la poblacién

accesible” (Arias, 2012, p. 83).
Segun el autor Hayes (1999), indica que:

“La muestra censal es cuando la cantidad de la muestra es igual a la poblacion, esta
clasificacion se utiliza cuando la poblacion en relativamente pequefio y cuando es
menester averiguar el parecer de la totalidad de la poblacion, generalmente es

costoso” (p. 56).

La presente investigacion, se basa en las teorias mencionadas anteriormente, lo que
determina que se utilizara la muestra censal ya que se selecciono el total de la poblacién que
consta de 30 clientes de Espafia de la empresa Distribuidora Latinoandina S.A.C que

conforman su cartera de clientes.
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2.3.Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos
2.3.1. Técnica de recoleccion de datos

Arias (2012) indica que,

“Se entenderd por técnica de investigacion, el procedimiento o forma particular de
obtener datos o informacion. Las técnicas son particulares y especificas de una
disciplina, por lo que sirven de complemento al método cientifico, el cual posee una

aplicabilidad general” (p. 67).

“La técnica de encuesta es ampliamente utilizada como procedimiento de
investigacion, ya que permite obtener y elaborar datos de modo rapido y eficaz” (Anguita et

al., 2003, p. 527).

Segun las definiciones ya mencionadas anteriormente, la técnica empleada para la

presente investigacion es la encuesta que nos permite medir y probar las respuestas.

2.3.2. Instrumento de recoleccion de datos

Para la presente investigacion, se utiliza como instrumento el cuestionario que segun
Useche et al. (2019) Consiste en una serie de preguntas, generalmente de diferentes tipos,
elaboradas de manera sistematica y cuidadosa sobre hechos y aspectos de interés para la

investigacion o evaluacion, y puede utilizarse de diversas maneras.

De acuerdo con lo mencionado se elabor6 un cuestionario que consta con un balotario
de preguntas relacionados al tema de investigacion, compuesta por 14 enunciados, de los
cuales 8 pertenecen a la variable independiente “Internacionalizacion” y 6 a la variable

dependiente “Posicionamiento de marca”.

Las respuestas del cuestionario fueron medidas a traves de la escala de Likert
conformada por cinco niveles de puntuacion, lo cual nos permitird obtener de manera

acertada los items.
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Tabla 1

Validacion de expertos

Nombre y apellidos Grado Resultado
Jessica Fernandez Espinoza Magister Si cumple
Carlos Alvarez Sanchez Magister Si cumple
Giovanni Figari Magister Si cumple

Fuente: Elaboracion propia

2.3.3. Analisis de confiabilidad

La confiabilidad es uno de los requisitos esenciales que debe poseer cualquier
instrumento de medicion, esto nos permite estimar la fiabilidad a través de un conjunto de
items, la cual deben estar altamente correlacionados. Asimismo, nos dice que mientras mas
cerca se encuentre el valor de alfa a uno, mayor es la consistencia interna de los items
seleccionados. (Lao y Takakuwa, 2016).

Tabla 2

Valores del calculo del coeficiente de Alfa de Cronbach

Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de los
coeficiente Alfa de Cronbach items analizados
[0;0,5] Inaceptable
[,5;0,6[ Pobre
[0,6;0,7] Débil
[0,7;0,8] Aceptable
[0,8;0,9[ Bueno
[0,9;1] Excelente

Fuente: Revista Ensayos Pedagdgicos
Para la presente investigacion de enfoque cuantitativa, el analisis de confiabilidad se

midio bajo el Alfa de Cronbach, donde se examinaron las respuestas de los 30 clientes de
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Espafia de la empresa Distribuidora Latinoandina S.A.C, obtenida del Google Forms, que

consta de 14 enunciados en el Software SPSS.

2.4.Aspectos Eticos
2.4.1. Procedimiento

Para la presente investigacion se solicito el permiso a la gerente general de la empresa
Distribuidora Latinoandina S.A.C, una vez aceptada nuestra participacién para trabajar con su
compafiia, se le comento a través de una reunion via zoom la informacion que ibamos a
requerir y lo pasos a seguir. La gerente general nos derivé con la gerente comercial para

poder coordinar y tener un trato mas directo.

Luego se establecio nuestra poblacion, que fueron 30 clientes de Espafia de la
empresa y una muestra censal respectivamente, se realiz6 un cuestionario dirigido a los 30
clientes de la empresa en estudio y de esa manera poder obtener la informacién requerida

para nuestra investigacion.

El cuestionario fue desarrollado via online, a través del programa de Google Forms, la
cual contaba con 14 enunciados con una duracién no mayor a 15 minutos, donde los
resultados fueron descargados en Microsoft Excel. Asimismo, se utilizd el SPSS para poder
procesar los resultados y analizar su dimension, toda la informacion obtenida se transcribio al
formato de Alfa de Cronbach, el cual fue elegido para analizar la confiabilidad de los
resultados, obteniendo asi, un resultado de excelente confiabilidad con los que podemos

respaldar nuestros objetivos.

2.4.2. Consideraciones éticas
En primer lugar, toda la informacién que se logro obtener y que fue utilizada en este
trabajo de investigacion es de conocimiento de la gerente general de la empresa Distribuidora

Latinoandina S.A.C.
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En segundo lugar, toda la informacién obtenida se dio a través de una herramienta
confiable, con el conocimiento y consentimiento por parte de los encuestados, los datos
fueron copiados tal cual lo realizaron al Google Forms para obtener la informacidn adecuada

referente a las variables de estudio.

Por ultimo, en esta investigacion se utilizaron otras referencias bibliograficas, los
cuales fueron citadas segun la séptima versién del formato APA vy asi, hacer valer los

derechos de autor correspondientes

<Francisco Carhuapoma W.; Hilares Soria J.> Péag. 31



“PN “LA INTERNACIONALIZACION Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO
1 UNIYERSIOAD DE MARCA DE LA EMPRESA DISTRIBUIDORA LATINOANDINA S.A.C EN EL

DEL NORTE

ANO 2022”
CAPITULO Ill: RESULTADOS
3.1.  Andlisis Descriptivo
3.1.1. Resultado de dimensiones

3.1.1.1. Variable Independiente: Internacionalizacién

Tabla 3

Fijacion de objetivos internacionales

VALORACION  jtem1 item 2 item 3 TOTAL %
5 6 4 7 17 19%

4 20 18 14 52 58%

3 2 84 8 18 20%

2 0 0 1 1 1%

1 2 0 0 2 2%
TOTAL 30 30 30 90 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 1

Fijacién de objetivos internacionales.
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Nota. La figura 1 muestra los resultados de la valoracion de los clientes sobre la dimension de

fijacidn de objetivos internacionales. Fuente: Elaboracion propia.
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De acuerdo a la tabla N° 3 se visualiza los resultados obtenidos en los items 1,2y 3
del cuestionario. Siendo 30 encuestados y tres items evaluados en la dimension de fijacion de
objetivos internacionales, hay un total de 90 respuestas obtenidas, de los cuales el 19% valora
con un 5, el 58 % con 4, el 20% con un 3, esto demuestra que la fijacion de objetivos
internacionales de la empresa es buena, considerando que mientras mas alto sea el valor le
favorece a la empresa. Asimismo, se observa que el solo el 1% evalua con 2, y el 2% con 1.

Tabla 4

Asignacion de recursos internacionales

GRADO ftem 4 item 5 TOTAL %
SIEMPRE 5 1 6 10%
CASI SIEMPRE 17 20 37 62%
A VECES 8 9 17 18%

CASI NUNCA 0 0 0 0%

NUNCA 0 0 0 0%
TOTAL 30 30 60 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 2

Asignacion de recursos internacionales
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Nota. La figura 2 muestra los resultados de la valoracion de los clientes sobre la dimension de

asignacion de recursos internacionales. Fuente: Elaboracion propia.
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De acuerdo a la tabla N° 4 se visualiza los resultados obtenidos en los items 4 y 5 del
cuestionario. Siendo 30 encuestados y dos items evaluados en la dimensién de asignacion de
recursos internacionales, hay un total de 60 respuestas obtenidas, de los cuales el 10%
considera siempre, el 62% casi siempre, esto demuestra que la empresa asigna de manera
adecuada sus recursos internacionales. Asimismo, se observa que el 28% considera a veces.

Tabla 5.

Mercado Exterior

GRADO item 6 item 7 item 8 TOTAL %
SIEMPRE 12 8 8 28 31%
CASI
SIEMPRE 13 13 17 43 48%
A VECES 5 9 5 19 21%
CASI 0
NUNCA 0 0 0 0 0%
NUNCA 0 0 0 0 0%
TOTAL 30 30 30 90 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 3.

Mercado exterior
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Nota. La figura 3 muestra los resultados de la valoracion de los clientes sobre la dimensién de

mercado exterior. Fuente: Elaboracion propia.
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De acuerdo a la tabla N° 5 se visualiza los resultados obtenidos en los items 6,7 y 8
del cuestionario. Siendo 30 encuestados y tres items evaluados en la dimension de mercado
exterior, hay un total de 90 respuestas obtenidas, de los cuales el 31% considera siempre, el
48% casi siempre, esto demuestra que existe una buena gestion en el mercado exterior por

parte de la empresa, asimismo, se observa que el 21% considera sélo a veces.

3.1.1.2. Variable Dependiente: Posicionamiento de marca
Tabla 6.
Producto
VALORACION  item 9 item 10  TOTAL %
5 13 4 17 28%
4 17 23 40 67%
3 0 3 3 5%
2 0 0 0 0%
1 0 0 0 0%
TOTAL 30 30 60 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 4.
Producto
70% 67%
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Nota. La figura 4 muestra los resultados de la valoracion de los clientes sobre la dimension de

producto. Fuente: Elaboracion propia.
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De acuerdo a la tabla N° 6 se visualiza los resultados obtenidos en los items 9y 10 del
cuestionario. Siendo 30 encuestados y dos items evaluados en la dimensién de productos, hay
un total de 60 respuestas obtenidas, de los cuales el 28% valora con un 5, el 67 % con 4, el
5% con un 3, esto demuestra que existe una buena gestidn de productos por parte de la

empresa, considerando que mientras mas alto sea el valor le favorece a la empresa.

Tabla 7
Precio
GRADO item 11 item 12 TOTAL %
5 8 6 14 23%
4 22 14 36 60%
3 0 10 10 17%
2 0 0 0 0%
1 0 0 0 0%
TOTAL 30 30 60 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 5.
Precio
60%
50%
40%
30%
20%
10%
oo A A
5 4 3 2 1
% 23% 60% 17% 0% 0%

Nota. La figura 5 muestra los resultados de la valoracion de los clientes sobre la dimension de

precio. Fuente: Elaboracidn propia.
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De acuerdo a la tabla N° 7 se visualiza los resultados obtenidos en los items 11y 12
del cuestionario. Siendo 30 encuestados y dos items evaluados en la dimensién de precio, hay
un total de 60 respuestas obtenidas, de los cuales el 23% valora con un 5, el 60 % con 4, el
17% con un 3, esto demuestra que existe buena gestion de sus precios por parte de la

empresa, considerando que mientras mas alto sea el valor le favorece a la empresa.

Tabla 8
Promocion
GRADO item 13 item 14 TOTAL %
SIEMPRE 3 4 7 12%
CASI
SIEMPRE 16 19 35 58%
A VECES 11 7 18 30%
CASI NUNCA 0 0 0 0%
NUNCA 0 0 0 0%
TOTAL 30 30 60 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 6.
Promocion
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Nota. La figura 6 muestra los resultados de la valoracion de los clientes sobre la dimension de

Promocidn. Fuente: Elaboracion propia.
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De acuerdo a la tabla N° 9 se visualiza los resultados obtenidos en los items 13y 14
del cuestionario. Siendo 30 encuestados y tres items evaluados en la dimension de mercado
exterior, hay un total de 60 respuestas obtenidas, de los cuales el 12% considera siempre, el
58% casi siempre, esto demuestra que existe una buena gestion de promocion por parte de la

empresa, asimismo, se observa que el 30% considera solo a veces.

3.2.Estadistica inferencial

El analisis de Alfa de Cronbach permite determinar qué tan fiables es nuestra escala
usada en la encuesta aplicada, para esto se emple6 el software SPSS el cual nos arrojo el
siguiente resultado:

Tabla 9

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach
Alfa de Cronbach basada en elementos N de elementos
estandarizados

.844 .853 14
Fuente: Resultados del sistema SPSS

Del cuadro resultado podemos notar que el valor del Alfa de Cronbach es de 84.4% lo
cual supera el 80% haciendo que nuestra prueba supere la confiabilidad esperada. Esto nos da

la validez de continuar con el siguiente paso de probar la normalidad de nuestras variables.

3.2.1. Prueba de normalidad
Las pruebas de normalidad permiten comprender si nuestra muestra cumple un
comportamiento normal, esto para determinar que método se usara para determinar la

correlacion. Para realizar las pruebas de normalidad es necesario establecer las hipotesis:

Ho: La muestra analizada tiene una distribucién normal
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Ha: La muestra analizada no tiene una distribucion normal.
Considerando:
Sig. < 0.05 se rechaza la hipotesis nula
Sig. > 0.05 se acepta la hipotesis nula
Estas hipotesis se plantean para los cinco casos:

e Variable dependiente: Posicionamiento de marca

e Dimension 1: Fijacion de objetivos internacionales

e Dimension 2: Asignacion de recursos internacionales
e Dimension 3: Mercado exterior

e Variable independiente: Internacionalizacion

Nuevamente se uso el software SPSS del cual se obtuvo el siguiente cuadro:

Tabla 10

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Dimension 1: Fijacion de 167 30 .031 .952 30 190
objetivos internacional
Dimensidn 2: Asignacion .320 30 <.001 .830 30 <.001
recursos internacionales
Dimension 3: Mercado .166 30 035 .940 30 .094
exterior
Variable Independiente 127 30 200" 925 30 .036
Variable dependiente 135 30 173 .964 30 .397

*. Esto es un limite inferior de la significacién verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Resultados del sistema SPSS
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Se observa que los resultados de la prueba de normalidad son variantes.

e Para la dimension 1, se tiene un valor mayor a 0.05 (0.19) por tanto se acepta

la hipdtesis nula la cual indica que la dimension 1 tiene una distribucién normal.

e Para la dimension 2, se tiene un valor menor a 0.05 (<0.01) por tanto se
rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna la cual indica que la
dimension 2 no tiene una distribucion normal.

e Para la dimension 3, se tiene un valor mayor a 0.05 (0.94) por tanto se acepta
la hipotesis nula la cual indica que la dimensidon 3 tiene una distribucion
normal.

e Para la variable Independiente, se tiene un valor mayor a 0.05 (0.036) por
tanto se acepta la hipotesis nula la cual indica que la variable independiente
tiene una distribucion normal.

e Para la variable Dependiente, se tiene un valor mayor a 0.05 (0.397) por tanto
se acepta la hipotesis nula la cual indica que la variable dependiente tiene una

distribucion normal.

3.2.2. Prueba de correlacion
Al igual que en las pruebas de normalidad se plantean hipdtesis para probar la

relacidn entre nuestras variables, para ello se plantea lo siguiente:
* Hipotesis estadistica nula: HO: rho =0
* Hipotesis estadistica alterna: Ha: rho # 0

La hipdtesis estadistica nula (HO) significa que dos variables no estan correlacionadas
(rho = 0), en contraste, la hipdtesis estadistica alternativa (rho # 0) significa que dos variables

estan correlacionadas.
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También sera necesario poder clasificar los diversos niveles de correlacion por tanto

se empleara el siguiente cuadro:

Tabla 11

Niveles de correlacion

Coeficiente Tipo de correlacion
0.90 Correlacion negativa muy fuerte.
075 Correlacién negativa considerable.
050 Correlacion negativa media.
025 Correlacion negativa débil.
010 Correlacion negativa muy débil.
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables.
+0.10 Correlacion positiva muy débil.
+0.25 Correlacion positiva débil.
+0.50 Correlacion positiva media.
+0.75 Correlacion positiva considerable.
+0.90 Correlacioén positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista
3.2.2.1. Prueba de hipotesis general

(Internacionalizacion — Posicionamiento de marca)

La internacionalizacion tiene relacion significativa con el posicionamiento de marca

de la empresa Distribuidora Latinoandina SAC en el afio 2022.

Ho: La internacionalizacion no tiene relacion con el posicionamiento de marca de la

empresa Distribuidora Latinoandina SAC en el afio 2022.

Ha: La internacionalizacion tiene relacion significativa con el posicionamiento de

marca de la empresa Distribuidora Latinoandina SAC en el afio 2022.
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Criterios de aceptabilidad:

Si la significancia es menor que 0.05, se acepta la Ha; es decir la internacionalizacion
se relaciona de forma significativa con el posicionamiento de marca. De lo contrario si es
mayor a 0.05 se acepta la Ho; es decir la internacionalizacion no se relaciona de forma

significativa con el posicionamiento de marca.

Dado que la Variable Independiente y la variable dependiente ambas tienen una
distribucion normal lo que nos permiten usar el coeficiente de Pearson para medir la
correlacion. Esto se realizé a través del software SPSS, donde se obtuvo lo siguiente:

Tabla 12

Correlacion entre internacionalizacion y posicionamiento de marca

Internacionaliz Posicionamient

acion 0 de marca
Internacionalizaci  Correlacion de Pearson 1 702"
on Sig. (bilateral) <.001
N 30 30
Posicionamiento  Correlacion de Pearson 702" 1
de marca Sig. (bilateral) <001
N 30 30

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

Fuente: Resultados del sistema SPSS

La significancia es menor a 0.05; por lo tanto, se acepta la Ha, es decir la
internacionalizacion se relaciona de forma significativa con el posicionamiento de marca. El
coeficiente de Pearson es de 0.702; es decir, el 70.2%, el cual indica que existe una relaciéon y
esta es “correlacion positiva alta”. Esto quiere decir, que la empresa Distribuidora
Latinoandina S.A.C gestiona adecuadamente su internacionalizacion para posicionar su

marca.
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3.2.2.2. Prueba de hipotesis especificas
Dimension 1: (Fijacion de objetivos internacionales) — Posicionamiento de marca

La fijacion de objetivos internacionales tiene relacion significativa con el

posicionamiento de marca de la empresa Distribuidora Latinoandina SAC en el afio 2022.

Ho: La fijacién de objetivos internacionales no se relaciona de forma significativa con

el posicionamiento de marca de la empresa Distribuidora Latinoandina SAC en el afio 2022.

Ha: La fijacion de objetivos internacionales se relaciona de forma significativa con el

posicionamiento de marca de la empresa Distribuidora
Criterios de aceptabilidad:

Si la significancia es menor que 0.05, se acepta la Ha; es decir la fijacion de objetivos
internacionales se relaciona de forma significativa con el posicionamiento de marca. De lo
contrario si es mayor a 0.05 se acepta la Ho; es decir la fijacion de objetivos internacionales

no se relaciona de forma significativa con el posicionamiento de marca.

Dado que la dimension 1 (Fijacion de objetivos internacionales y la variable
dependiente (posicionamiento de marca), ambas tienen una distribucion normal lo que nos
permiten usar el coeficiente de Pearson para medir la correlacion. Esto se realiz6 a través del

software SPSS, donde se obtuvo lo siguiente:
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Tabla 13

Correlacion entre Fijacion de objetivos internacionales y posicionamiento de marca

Dimensién 1: Posicionamient
Fijacion de 0 de marca
objetivos
internacional
Dimension 1: Correlacion de Pearson 1 645"
Fijacion de Sig. (bilateral) <.001
objetivos
internacional N 30 30
Posicionamiento Correlacion de Pearson 645" 1
de marca Sig. (bilateral) <.001
N 30 30

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Resultados del sistema SPSS

La significancia es menor a 0.05; por lo tanto, se acepta la Ha, es decir la fijacion de

objetivos internacionales se relaciona de forma significativa con el posicionamiento de

marca. El coeficiente de Pearson es de 0.645; es decir, el 64,5%, el cual indica que existe una

relacion y esta es “correlacion positiva moderada”. Esto quiere decir, que la empresa

Distribuidora Latinoandina S.A.C gestiona adecuadamente su fijacion de objetivos

internacionales para lograr posicionar su marca.

Dimension 2 (Asignacion de recursos internacionales) — Posicionamiento de marca

La asignacion de recursos internacionales tiene relacion significativa con el

posicionamiento de marca de la empresa Distribuidora Latinoandina SAC en el afio 2022.

Ho: La asignacion de recursos internacionales no se relaciona de forma significativa

con el posicionamiento de marca de la empresa Distribuidora Latinoandina SAC en el afio

2022.
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Ha: La asignacion de recursos internacionales se relaciona de forma significativa con

el posicionamiento de marca de la empresa Distribuidora
Criterios de aceptabilidad:

Si la significancia es menor que 0.05, se acepta la Ha; es decir La asignacion de
recursos internacionales se relaciona de forma significativa con el posicionamiento de marca.
De lo contrario si es mayor a 0.05 se acepta la Ho; es decir la fijacion de objetivos

internacionales no se relaciona de forma significativa con el posicionamiento de marca.

Dado que la dimensién 2 (Asignacion de recursos internacionales) no tiene una
distribucion normal y la variable dependiente (posicionamiento de marca) tiene una
distribucion normal lo que nos permiten usar el coeficiente de Spearman para medir la
correlacion. Esto se realizé a través del software SPSS, donde se obtuvo lo siguiente:

Tabla 14

Correlacidon entre Asignacion de recursos internacionales y posicionamiento de marca

Dimension 2: Variable
Asignacion dependiente
recursos

internacionales

*k

Rho de Dimensién 2: Coeficiente de 1.000 557
Spearman Asignacion correlacion
recursos Sig. (bilateral) . 001
internacionales
N 30 30
Posicionamient  Coeficiente de 557" 1.000
0 de marca correlacién
Sig. (bilateral) .001
N 30 30

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

Fuente: Resultados del sistema SPSS
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La significancia es menor a 0.05 (se encuentra en la zona de rechazo); por lo tanto, se
acepta la Ha, es decir la asignacion de recursos internacionales se relaciona de forma
significativa con el posicionamiento de marca. El coeficiente de Spearman es de 0.557; es
decir, el 55,7%, el cual indica que existe una relacion y esta es “correlacion positiva
moderada”. Esto quiere decir, que la empresa Distribuidora Latinoandina S.A.C gestiona

adecuadamente su asignacion de recursos internacionales para lograr posicionar su marca.
Dimensién 3 (Mercado Exterior) — Posicionamiento de marca

El mercado exterior tiene relacion significativa con el posicionamiento de marca de la

empresa Distribuidora Latinoandina SAC en el afio 2022.

Ho: El mercado exterior no se relaciona de forma significativa con el posicionamiento

de marca de la empresa Distribuidora Latinoandina SAC en el afio 2022.

Ha: El mercado exterior se relaciona de forma significativa con el posicionamiento de

marca de la empresa Distribuidora
Criterios de aceptabilidad:

Si la significancia es menor que 0.05, se acepta la Ha; es decir La asignacién de
recursos internacionales se relaciona de forma significativa con el posicionamiento de marca.
De lo contrario si es mayor a 0.05 se acepta la Ho; es decir la fijacion de objetivos

internacionales no se relaciona de forma significativa con el posicionamiento de marca.

Dado que la dimension 3 (Mercado exterior) y la variable dependiente
(posicionamiento de marca), ambas tienen una distribucion normal lo que nos permiten usar
el coeficiente de Pearson para medir la correlacion. Esto se realizo a través del software

SPSS, donde se obtuvo lo siguiente:

<Francisco Carhuapoma W.; Hilares Soria J.> Pag. 46



UPN “LA INTERNACIONALIZACION Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO
1 pavezsioD DE MARCA DE LA EMPRESA DISTRIBUIDORA LATINOANDINA S.A.C EN EL

DEL NORTE

ANO 2022”

Tabla 15

Correlacion entre Mercado Exterior y posicionamiento de marca

Dimensién Variable
3: Mercado dependiente
exterior
Dimension 3: Mercado Correlacion de Pearson 1 461"
exterior Sig. (bilateral) 010
N 30 30
Variable dependiente Correlacion de Pearson 461" 1
Sig. (bilateral) 010
N 30 30

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Resultados del sistema SPSS

La significancia es menor a 0.05; por lo tanto, se acepta la Ha, es decir el mercado
exterior se relaciona de forma significativa con el posicionamiento de marca. El coeficiente
de Pearson es de 0.461; es decir, el 46,1%, el cual indica que existe una relacion y esta es
“correlacion positiva moderada”. Esto quiere decir, que la empresa Distribuidora
Latinoandina S.A.C gestiona adecuadamente su gestion de mercado exterior para lograr su

posicionamiento de marca.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1. Discusion
En este punto se discute el trabajo de investigacion para comparar los antecedentes,
bases teoricas y los resultados obtenidos, a traves de todo ello se puede saber si existe una

relacion significativa entre las dos variables de estudio.

En relacion con la hipdtesis general: “La internacionalizacion tiene relacion
significativa con el posicionamiento de marca de la empresa Distribuidora Latinoandina SAC
en el afio 2022” se determina que existe una relacion significativa entre las dos variables de
estudio. A través del analisis aplicado se vio un resultado de 70.2% que indica que hay una

correlacion positiva alta, puesto que se encuentra en el item de +0.50.

Mediante los resultados obtenidos, se aprecia que las dos variables estan relacionadas,
esto refiere a que la empresa Distribuidora Latinoandina SAC, realiza adecuadamente su
proceso de internacionalizacion para lograr posicionar su marca. Adicionalmente, el 60% de
los encuestados respondieron estar dentro de la escala 4 (de acuerdo; casi siempre) con los
precios competitivos que establece la empresa en el mercado internacional respecto a sus
competidores y que los medios de pago internacionales que maneja la empresa son mas
accesibles que los de sus competidores respectivamente. Por otra parte, el 17% de los
encuestados marcaron la escala 3 (neutro; a veces) en los mismos enunciados. Comparando
con el estudio de investigacion de Diego Alonso Salome Linares (2020), “Estrategias de
Internacionalizacion y el Posicionamiento de la Marca en el Ecuador de la empresa
Exportaciones Estelita S.A.C, Provincia de Huaura, 2019”, donde se evidencia mediante la
prueba de Spearman un nivel de significancia menor a 0.05 y un coeficiente de correlacién de

0.656, se determina una correlacion positiva moderada y muy significativa entre las variables.
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Por lo que el autor llega a la conclusion de que mientras se tomen las adecuadas estrategias
de internacionalizacion para cada empresa, se obtendra un mejor posicionamiento de la marca
en el mercado objetivo. Esto quiere decir que ambos trabajos de investigacion concluyen en
que, antes de poner en practica algunas estrategias de internacionalizacion, se debe de
analizar los factores del pais en donde quiere posicionar su marca, esto permitira reducir
costos y tiempo; que, en consecuencia, la empresa obtendra mayor ventaja competitiva a

nivel nacional y/o internacional respecto a sus competidores.

En relacion a la primera hipdtesis especifica: “La fijacion de objetivos internacionales
tiene relacion significativa con el posicionamiento de marca de la empresa Distribuidora
Latinoandina SAC en el afio 2022 se puede observar en la prueba de correlacion de Pearson
que la significancia es menor a 0.05 y el coeficiente de Pearson es de 64,5%, lo cual nos
indica que existe una relacion significativa entre la dimensién fijacion de objetivos
internacionales y la variable posicionamiento de marca, obteniendo una “correlacion positiva
moderada” por lo tanto, se acepta esta hipdtesis y a la vez nos sefiala que la empresa
Distribuidora Latinoandina SAC gestiona de una manera adecuada su fijacion de objetivos
internacionales para lograr posicionar su marca. Respecto al estudio comparativo con Calero
y Mora (2015) en su tesis “estrategia de posicionamiento de marca para mejorar la
competitividad de la empresa RULI RETE S.A. de la ciudad de Montalvo, provincia de los
Rios” sefiala que las empresas dedicadas al mismo rubro y que operan casi con los mismos
productos, deben de fijar adecuadamente cuales seran sus objetivos a seguir para lograr un
buen posicionamiento de marca. Adicionalmente, para los consumidores las marcas
desempefian funciones importantes, donde las marcas suelen tener un significado especial en
relacién con sus experiencias con el producto y la marca, por lo que logran diferenciar que
marcas suelen satisfacer necesidades y que marcas no, esto conlleva a un buen estudio sobre

la toma de decisiones respecto al posicionamiento de marca.
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En relacion con la segunda hipotesis especifica: “La asignacion de recursos
internacionales tiene relacion significativa con el posicionamiento de marca de la empresa
Distribuidora Latinoandina SAC en el afio 2022”. Donde segun el coeficiente de Spearman la
significancia es menor a 0.05 (se encuentra en la zona de rechazo) por lo tanto se acepta la
hipétesis, es decir la asignacién de recursos internacionales se relaciona de forma
significativa con el posicionamiento de marca; y el coeficiente de Spearman es de 55.7%,
esto nos indica que existe una relacion y esta es “correlacion positiva moderada”, esto quiere
decir que la empresa Distribuidora Latinoandina SAC gestiona adecuadamente su asignacién
de recursos internacionales para lograr posicionar su marca. Por otro lado, Salome (2020),
sefiala que lograr un buen posicionamiento de marca en el mercado internacional es un reto
muy complejo si no se cuentan con los recursos y procesos adecuados. Entonces, estas
investigaciones logran coincidir respecto a la importancia de asignar los recursos necesarios,
siempre y cuando se realice un previo estudio y asi poder obtener un mejor posicionamiento

de marca en los mercados internacionales.

En relacion con la tercera hipotesis especifica: “El mercado exterior tiene relacion
significativa con el posicionamiento de marca de la empresa Distribuidora Latinoandina
S.A.C en el afio 2022”. Se determina que la significancia es menor a 0.05, por lo tanto, se
acepta la hipotesis. Asimismo, el coeficiente de Pearson es de 0.461; es decir el 46.1%, el
cual indica que existe una relacion y esta es “correlacion positiva moderada”. Esto quiere
decir, que la empresa maneja adecuadamente su gestion de mercado exterior para lograr
posicionar su marca. Por otro parte, segun Coronado (2021), sefiala que una empresa debera
adaptar su estrategia global a las exigencias del mercado exterior. Asimismo, adaptarse a las
caracteristicas de los consumidores de cada pais donde se quiere posicionar, ofreciendo
buenos productos y servicios de calidad. Se puede observar que estas dos investigaciones

tienen relacion en el sentido que ambos priorizan la importancia a ejecutar buenas estrategias
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y gestion de mercado exterior, de esa manera se maximiza el desempefio de la empresa en el

mercado internacional y por ende un mejor posicionamiento en el mismo.
Las limitaciones presentadas en la investigacion fueron las siguientes:

e Establecer una comunicacion constante con la gerente general de la empresa, puesto que
no se encontraba en el pais y no disponia de mucho tiempo para coordinar una entrevista

e Otra limitacion fue obtener el flujo de informaciéon de las respuestas del cuestionario,
debido a que el principal contacto directo con los clientes de Espafia era la gerente
general y es por ello que se tuvo que esperar un tiempo considerable para obtener los
resultados.

e Por ultimo, la limitacion fue el tiempo para presentar el trabajo de investigacion debido a

que solo se contaban con 8 semanas.

4.2.  Conclusiones
Para determinar las conclusiones de la presente investigacion se tuvieron en cuenta los
objetivos y los resultados. Se establece que la investigacion tiene relacion coherente respecto

a los temas estudiados.

De los resultados de la hipotesis general se puede concluir que la internacionalizacién
se relaciona significativamente con el posicionamiento de marca, debido a que el coeficiente
de Pearson dio como resultado 0.702; es decir el 70.2%, lo que se interpreta como relacién
significativa. Esto quiere decir que mientras gestionen de manera Optima sus procesos de
internacionalizacion, lograran tener mayor posicionamiento de marca en los mercados

internacionales, lo que permitira generar mayor rentabilidad.

Del resultado de la primera hipoétesis especifica indica que la fijacion de objetivos
internacionales tiene relacion significativa con el posicionamiento de marca, debido a que el

coeficiente de Pearson dio como resultado 0,645; es decir 64.5%. De acuerdo a lo
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mencionado se puede concluir que se coordina de manera adecuada los propdsitos y
estrategias de la empresa, esto permite aumentar la cartera de clientes y obtener mayores

resultados cuantificables respecto a sus ventas.

El resultado de la segunda hipétesis especifica indican que existe relacion entre la
asignacion de recursos internacionales y el posicionamiento de marca, obteniendo como
resultado 0.557; es decir 55.7%, del cual se puede concluir que la empresa le da prioridad al
area de comercio exterior, también se preocupa en adaptarse a las tendencias del mercado

internacional para generar nuevas oportunidades.

En el resultado de la tercera hipétesis especifica se puede observar que el mercado
exterior tiene una relacion positiva moderada con el posicionamiento de marca, debido a que
el coeficiente de Pearson dio como resultado 0.461; es decir 46.1%, del cual se puede
concluir que la empresa aprovecha su capacidad exportadora para cumplir con la demanda
internacional y de esta manera lograr mayor posicionamiento de marca. No obstante, debe
seguir reforzando el &rea de comercio exterior para lograr mejorar su productividad y

competitividad en el mercado internacional.
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CAPITULO V. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa Distribuidora Latinoandina SAC tener mayor
participacion en ferias internacionales, como parte de sus estrategias de marketing, con el
proposito de que nuevos clientes conozcan mas de la marca, sus productos. Y también puedan

establecer alianzas y lograr diferenciarse de sus competidores.

Se sugiere a la empresa Distribuidora Latinoandina SAC, adecuarse a las nuevas
tecnologias acorde a las tendencias actuales, una de ellas es mantener activa la pagina web de
la empresa y redes sociales a través de un community manager, con el fin brindar
informacion relevante de la empresa, dar a conocer su variedad de productos y atraer nuevos

clientes internacionales.

Realizar un analisis sobre los precios establecidos en los mercados internacionales
respecto a sus competidores, para determinar que estrategia de fijacion de precios aplicara
(bajos, graduales) ante el ingreso a nuevos mercados. De lo cual puede llevar a aumentar sus

ventas y utilidades considerablemente a largo plazo.

Asimismo, se sugiere a la empresa contar con la mayor cantidad de formas de pagos

internacionales que puedan facilitar los procesos de compra por parte de sus clientes.
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ANEXOS
Anexo 1. Matriz de Operacionalizacion
Variables Definicién de variables Dimensiones Indicadores items
Cartera Internacional La empresa posee una importante cartera de clientes en el mercado internacional.
Fijacion de Cuota de mercado Desde su punto de vista, que tan reconocido es la empresa por su pablico en el mercado
objetivos internacional internacional.

INTERNACIONALIZACION
(INDEPENDIENTE)

“La internacionalizacion de la empresa
constituye un fenémeno de especial
relevancia dadas las controvertidas
repercusiones que las actividades de
las empresas multinacionales tienen
tanto en supais de origen como de

destino.” (Palmero, 2018)

internacionales

Volumen de ventas
internacionales

En su opinidn, la empresa proporciona un significativo volumen de ventas y aporte para su
organizacion.

Asignacién de
recursos
internacionales

Gastos de estructura

La empresa le da prioridad al area de comercio exterior para expandir el proceso de
internacionalizacion de la empresa.

Innovacion Tecnoldgica

La empresa implementa el uso de nuevas herramientas tecnoldgicas para gestionar pedidos
internacionales de manera optima.

Mercado exterior

Exportaciones

Las exportaciones que realiza la empresa cumplen con los tiempos determinados de entrega
para satisfacer a sus clientes internacionales respecto a sus competidores.

Demanda internacional

La empresa cuenta con capacidad para controlar sus productos en tiempos determinados ante
la demanda internacional.

Competidores internacionales

Las alianzas estratégicas implementadas por la empresa le permite competir en el mercado
internacional.

POSICIONAMIENTO DE MARCA
(DEPENDIENTE)

“El posicionamiento de marca es la
actividad de lograr que la imagen y la
marca de una empresa se encuentren
en un lugardiferenciado en la mente
del consumidor meta. Con lafinalidad
de potenciar los beneficios de la
marca”(Kotler &Keller, 2012)

Calidad de productos

Que tan satisfecho se encuentra con la calidad de productos que ofrece la empresa.

Producto . - - -
. La linea de productos que ofrece la empresa al mercado internacional contribuye con su
Linea de productos posicionamiento de marca.
Fijacion de precios segdin !Esta de z_;lcuelrdo con los precios cor_r:jpetltlvos que establece la empresa en el mercado
) mercados internacional respecto a sus competidores.
Precio
) Los medios de pago internacionales que maneja la empresa son mas accesibles que los de
Medios de pago sus competidores.
La empresa implementa promociones constantemente para captar nuevos clientes
Descuentos y ofertas " pr plementa p P P
L internacionales y fidelizar a los actuales.
Promocion

Publicidad Internacional

La empresa emplea estrategias de marketing internacional para lograr posicionar sus
nuevos productos en los mercados internacionales.
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Anexo 2. Matriz de Consistencia
PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVOS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL HIPOTESIS OBJETIVO GENERAL Enfoque de
La internacionalizacion tiene | Determinar la relacion que i i igacion:
,Cuél es la relacion que existe Lo i a o Cartera Internacional investigacion:
. . T relacion significativa con el | existe entre la Fiiacion de Cuantitativa
entre la internacionalizacion y el . - . . L ]
A . posicionamiento de marca de | internacionalizacion 'y el bieti Cuota de mercado
posicionamiento de marca de la | o L . objetivos . A )
L a empresa Distribuidora | posicionamiento de marcade la w =z . . internacional Disefio: No
empresa Distribuidora : : S El O internacionales 9.
Lati dina SAC | aff Latinoandina empresa Distribuidora z o Volumen de ventas experimental
alinoandina .A.L en el ano S.A.C en el afio 2022. Latinoandina S.A.C en el afio u 2 X . transversal.
20227 o internacionales
2022. z| N
w I )
i - 1 . o i i Gastos de estructura Tipo:
PROBLEMAS E'S.PECIFICOS HI_P(,)TE_SIS ESI?I;CIFICAS OBJETIVOS ESPECIFICOS |_|DJ <Z( AS|gnaC|on de Co?relacional
LGl 5 1 rolcion qus et | Lo oion . de objetios | QLietvo sspcifico oL Z 3 macion:
4  Telac ‘ a Tijacion de  ODJENVOS | Determinar la relacién que w © internacionales i 2 i -
entre la fijacion de precios | internacionales tiene relacion | existe entre la = <2( Innovacion Tecnoldgica Poblacion: 30
internacionales y el | significativa con el | fijacion de objetivos g @ E aci clientes de Espafia de la
posicionamiento de marca de la | posicionamiento de marca de | internacionales y el x E Xportaciones empresa Distribuidora
empresa Distribuidora | |a  empresa  Distribuidora | posicionamiento de marca <>( Z Latinoandina S.A.C
Latinoandina S.A.C en el afio | Latinoandina S.A.C en elafio | de la empresa Distribuidora Mercado exterior Demanda internacional
20227 2022. Latinoandina S.A.C en el afio
Problema especifico 02. 2022. Competidores Muestra: 30
¢Cual es la relacion que existe | Hipotesis especifica 02 Objetivo especifico 02. internacionales Clientes de Espafia de la
entre la | La asignacion de recursos Determinar la relacion que empresa Distribuidora
asignacion de recursos | i i i i0 existe entre la . i i
asignaci |r_1ter_nfaC|o_naIes tiene relacion i o 6 Calidad de productos Latinoandina S.A.C
internacionales y el | significativa con el asignacion de recursos & Producto
posicionamiento de marca de la | posicionamiento de marca de | internacionalesy el w <
empresa Distribuidora | la empresaDistribuidora posicionamiento de marca de 2l 2 Linea de productos Instrumento de
Latinoandina S.A.C en el afio | Latinoandina :faiir:g;e]zz?nD;strlbU|dora W g medicion:
? fi @) ey . , . .
20227 - S.A.C en el afio 2022. S.AC en el afio 2022. = E F|]ac|on de precios segun cuestionario.
Problema especifico 03. o - B = ) mercados
¢Cual es la relacion que existe | Hipotesis especifica 03 Objetivo especifico 03 W Precio
entre el mercado exterior v el El mercado exterior tiene . e a s .
y TR Determinar la relacion que Wz Medios de pago
posicionamiento de marca de rela.u'on S|gn|f|cat|va con el | o iste entre el o =
la empresa Distribuidora posicionamiento de laempresa | areado exterior yel < O
Latinoandina Distribuidora  Latinoandina | posicionamiento de marca de o o 5 Descuentos y ofertas
S.A.C en el afio 20227 S.A.C en elafio 2022. la empresaDistribuidora S Promocion
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Anexo 3. Formato de validez - juicio de experto Jessica Fernandez

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

“La internacionalizacion y su relacion con el posicionamiento de marca de la

sl ba Mvestigaclon: empresa Distribuidora Latinoandina S.A.C en el afo 2022”

Linea de investigacion: [Desarrollo Sostenible Y Gestion Empresarial

Sub-Linea de investigacion: [Enterprise Resource Planning (ERP)

Apellidos y nombres del experto: [Fernandez Espinoza, Jessica Veronica

El instrumento de medicion pertenece a las variables: F“temacmnahzacmn ¥ posicionamierto de;marca

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x” en las
columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la
finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

Aprecia i
Items Preguntas - Observaciones
SI | NO
1 ¢Elinstrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X

éElinstrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo de
la investigacion?

¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las variables

3 2 PR X
de investigacion?

4 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los <
objetivos de la investigacion?

5 éElinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las variables %
de estudio?

6 éLa redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no estan g

sesgadas?

¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion serelaciona
con cada uno de los elementos de los indicadores?

éEldisefio del instrumento de medicidn facilitara el anélisis y
procesamiento de datos?

éSon entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de

9 L X
medicion?

10 ¢Elinstrumento de medicidn serd accesible a la poblacion sujeto de <
estudio?

1 ¢Elinstrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de responder <

para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias: ninguna

Firma del experto:

t
FERNANDEZ ESPINOZA, JESSICA
DNI 70193395
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Anexo 4. Formato de validez - juicio de experto Carlos Alvarez

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

“La internacionalizacion y su relacion con el posicionamiento de marca de la

Titulo de la investigacion: empresa Distribuidora Latinoandina S.A.C en el afio 20227

Linea de investigacion: [Desarrollo Sostenible Y Gestion Empresarial

Sub-Linea de investigacion: [Enterprise Resource Planning (ERP)

Apellidos y nombres del experto: |Alvarez Sanchez, Carlos Alberto

El instrumento de medicién pertenece a las variables: Internacionalizacién y posicionamiento de marca

Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x” en las
columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la
finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

Aprecia }
Items Preguntas = Observaciones
SI | NO
1 ¢Elinstrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X

¢Elinstrumento derecoleccidn de datos tiene relacién con el titulo de
la investigacion?

¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las variables

3 3 R X
de investigacion?

a ¢Elinstrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los %
objetivos de la investigacion?

5 éElinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las variables %
de estudio?

6 ¢éLa redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no estédn X

sesgadas?

¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion serelaciona
con cada uno de los elementos de los indicadores?

éEldisefio del instrumento de medicidn facilitara el andlisis y
procesamiento de datos?

éSon entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de
medicion?

¢Elinstrumento de medicidn serd accesible a la poblacion sujeto de

10 estudio?

éElinstrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de responder

11 :
para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias: ninguna

Firma del experto:

>

Carlos Alberto Alvarez Sanchez
DNI: 45690855
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Anexo 5. Formato de validez - juicio de experto Giovanni Figari

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

“LA INTERNACIONALIZACION Y SU RELACION CON EL
Titulo de la investigacion: [POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA DISTRIBUIDORA
[LATINOANDINA S.A.C EN EL ANO 2022”
Linea de investigacién: DESARROLLO SOSTENIBLE Y GESTION EMPRESARIAL
Apellidos y nombres del experto: ENTERPRISE RESOURCE PLANNING (ERP)
Elinstrumento de medicion pertenece a las variables: INTERNACIONALIZACIONY POSICIONAMIENTO DE
IMARCA
Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x” en las
columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la
finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
Aprecia .
Items Preguntas q Observaciones
SI | NO
SI
1 éElinstrumento de medicion presenta el disefio adecuado?
2 éElinstrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo de SI
la investigacion?
3 éEn el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las variables SI
de investigacion?
a ¢Elinstrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los SI
objetivos de la investigacion?
5 éElinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las variables St
de estudio?
6 éLaredaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no estan SI
sesgadas?
7 ¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion serelaciona Sk
con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 éEldisefio del instrumento de medicidn facilitard el andlisis y St
procesamiento de datos?
9 éSon entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de SI
medicion?
10 ¢Elinstrumento de medicion sera accesible a la poblacion sujeto de S
estudio?
SI
¢Elinstrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de responder
11 P
para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias:

Firma del experto: GIOVANNI FIGARI 07630330.
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Anexo 6. Cuestionario realizado en la plataforma Google Forms

SEEI::il!:'iI'I 1de7

LA INTERNACIONALIZACION Y SU .
RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE

MARCA

El presents cuestionario tiene como cbietive determinar |a relacion gue existe entre |2 internacicnalizacion y al
posicionamiento de marca de la empresa Distribuidora Latinoandina 5.4.C en el afno 2022

Mediznte el presente apartado se informa &l encuestado gue se proceders a ID ]
la recopilacian y almacenamiento de sus datos ¥ respuestas, con iz finalidad
de; cumplir con fines estadisticos para nusstro estudio de investigacion.

El tratamiento de datos personales y respuestas de 108 Ususrios se
encuentra limitado exclusivamente al cumplimiento de la finalidad prevista.

MOMERES ¥ APELLIDOS

Texto de respusesta corta

CARGO QUE OCUPA

Texto de respuest

carta
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Seccion 2 de 7

FIJACION DE OBJETIVOS INTERNACIONALES

* 4

Dascripcicn (opoicnal)

&

1. La empresa posee una importante cartera de clientes en el mercado internacional.

1. Totalmente .. 2. En desacusr_ 3. Neutro 4 Deacuerdo 5. Totalmente ...

2. Desde su punto de vista, que tan reconocido es la empresa por su piblico en el mercado
internacional.

1. Hads 2. Poco 3. Mas o menos 4. Mucho 5. Demasiado

3. En su opinidn, la empresa proporciona un significativo volumen de ventas y aporte para su
organizacion.

1. Mada Z. Poco 3. Mas o menos 4. Mucho 5. Demasiado
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Seccion 3de 7

ASIGNACION DE RECURSDS INTERNACIONALES

* 4

Descripcion (opcional)

4, La empresa le da prioridad al area de comercio exterior para expandir el proceso de

internacionalizacidn de la empresa.

1. Nunca 2. Casinunca 3 Aveces 4 Casi siempre 5. Siempre

5. La empresa implementa el uso de nuevas herramientas tecnologicas para gestionar
pedidos internacionales de manera optima.

1. Nunca 2. Casinunca 3 Avecss 4 Casi siempre 3. Biempre
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Seccion 4 de 7

MERCADO EXTERIOR v
Descripcicn (opcicnal)
6. Las exportaciones que realiza la empresa cumplen con los tiempos determinados de
entrega para satisfacer a sus clientes internacionales respecto a sus competidores.
1. Nunca 2. Casinunca 3. Avweces 4 Casi siempre I Siempre

7. La empresa cuenta con capacidad para controlar sus productos en tiempos determinados
ante la demanda internacional.

1. Nunca 2. Casinunca 3. Aweces 4 Casi siempre 3. Siempre

8. Las alianzas estratégicas implementadas por la empresa le permite competir en el
mercado internacional.

1. Hunca 2. Casinunca 3. Aveces 4. Casi siempre 3. Siempre
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Seccion S5de 7

PRODUCTO v :
Descripcicn (opeional)
9. Que tan satisfecho se encuentra con la calidad de productos que ofrece la empresa.

1. Muy insatisf_ 2. Insatisfecho 3. Neutro 4. Satisfecho 5. Muy satisfec..

10. La linea de productos que ofrece la empresa al mercado internacional contribuye con su
posicionamiento de marca.

1. Nunca 2. Casinunca 3 Aveces 4. Casi siempre 3. Siempre
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Seccicn 6de 7

PRECIO v g
Descripcion (opcional)
11. Esta de acuerdo con los precios competitivos que establece la empresa en el mercado
internacional respecto a sus competidores.

1. Totalmente .. 2. En desacuer_ 3. Meutro 4. De acuerdo 5. Totalmente

12, Los medios de pago internacionales que maneja la empresa son mas accesibles que los
de sus competidores.

1. Mumnca 2. Casinunca 3. Aveces £ Casi siempre I, Siempre
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Seccion 7 de 7

PROMOCION v
Descripc on {opcional)
13. La empresa implementa promociones constantemente para captar nuevos clientes
internacionales y fidelizar a los actuales.

1. Munca 2. Casinunca 3. A vecss £ Casi siempre 3. Siempre
14. La empresa emplea estrategias de marketing imernacional para lograr posicionar sus
nuevos productos en los mercados internacionales.

1. Munca 2. Casinunca 3. A vecss £ Casi siempre 3. Siempre

GRACIAS POR SU PARTICIPACION

Descripcion (opcional)
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