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Resumen 

 

La investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre la gestión comercial 

y el posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto – 2023. La 

investigación fue tipo básica, diseño no experimental, cuya población fue 196 

clientes y la muestra de 130. La técnica de recolección fue la encuesta y como 

instrumento el cuestionario. Los resultados determinaron que el grado de gestión 

comercial tiene un grado malo en 25 %, regular en 54 % y bueno en 21 %; mientras 

que el nivel de posicionamiento tiene un nivel bajo en 30%, un nivel medio en 49% 

y un nivel alto en 21%. Concluyendo que, existe relación positiva alta y significativa 

entre la gestión comercial y el posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C, 

Tarapoto – 2023. Mediante el análisis estadístico de Rho Spearman se alcanzó un 

coeficiente de 0.898 (correlación positiva alta) y un p-valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 

0.01), aceptando así la hipótesis de investigación; además, el coeficiente de 

determinación fue 80.87 % de dependencia existe entre variables. 

Palabras clave: Gestión, comercialización, estrategias 
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Abstract 

 

The objective of the investigation was to determine the relationship between 

commercial management and positioning in the company LFR Trading S.A.C, 

Tarapoto - 2023. The investigation was basic type, non-experimental design, whose 

population was 196 clients and the sample of 130. The technique of The collection 

was the survey and the questionnaire as an instrument. The results determined that 

the commercial management degree has a bad degree in 25%, a regular degree in 

54% and a good degree in 21%; while the positioning level has a low level of 30%, 

a medium level of 49% and a high level of 21%. Concluding that, there is a high and 

significant positive relationship between commercial management and positioning 

in the company LFR Trading S.A.C, Tarapoto - 2023. Through the statistical analysis 

of Rho Spearman, a coefficient of 0.898 (high positive correlation) and a p-value 

were reached. equal to 0.000 (p-value ≤ 0.01), thus accepting the research 

hypothesis; In addition, the coefficient of determination was 80.87% of dependence 

exists between variables. 

 

Keywords: Management, marketing, strategies 
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I. INTRODUCCIÓN 

Internacionalmente, se está introduciendo nuevas estrategias de gestión 

comercial en las empresas dedicadas al rubro agrícola. En ese sentido, en su 

afán de aumentar la eficiencia de sus operaciones y optimizar sus gastos, han 

realizado diversas actividades. Sin embargo, aún muestran deficiencias en la 

comunicación e innovación en la tecnología, con productos convencionales 

que no son de garantía como las que ofrecen las empresas de la competencia. 

Asimismo, el campo agrícola y específicamente los que se dedican a ello es 

fundamental debido a su gran aporte al desarrollo de la vida, por medio de la 

alimentación suministrando los alimentos necesarios. A pesar de la 

importancia del cliente en los negocios, la gran parte de las empresas no 

tienen efectividad estratégica adecuada debido a diversidad de factores 

demográficos desde el número de clientes por zona y la cantidad de sembríos 

realizadas en cada sector. (Carpio – Maraza, et al., 2019) 

 

Las pequeñas y medianas empresas dedicadas al agro y comercialización de 

productos agrícolas desempeñan un rol significativo en el dinamismo 

económico del país. La mayoría de estas empresas muestran deficiencias 

relacionadas con su gestión comercial que afectan su desempeño económico, 

siendo algunas de las causas de tales deficiencias: la carencia de 

procedimientos y elementos tecnológicos para propiciar la conexión 

comercial. Otro de ellos son los cambios climáticos y las campañas de 

producción, lo que hace que exista ciclos de ventas y que los planes no se 

puedan ejecutar de manera paulatina; sumado a ello, los agricultores prefieren 

ya productos de marcas reconocidas y de garantía y no optan por productos 

que las empresas ofertan. Adicional a ello, el personal muchas veces no llega 

a todas las zonas sobre todo las rurales. Lo que conlleva a que no logren 

poder vender más productos. En la parte administrativa, a pesar de contar con 

publicidades y promociones por los diferentes medios, estas no han sido 

efectivas en comparación al nivel de ventas, además que gran parte de 

agricultores no tiene más conocimientos de algunas empresas sino de los 

productos que ofertan. (Perdigón – Llanes, 2020)   
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En cuanto a la problemática local, la empresa LFR Trading S.A.C de la ciudad 

de Tarapoto se evidencia problemas en cuanto a su gestión comercial, en la 

medida que no cuenta con planes establecidos donde se tenga una 

proyección de ventas y/o clientes. No se tiene un segmento de mercado 

establecido, debido a que el enfoque principal o segmento son los agricultores 

de diversos cultivos. Se cuenta con productos de baja rotación debido a que 

los agricultores prefieren productos de marca y de garantía; todo ello a nivel 

financiero perjudica a la empresa. Además de que no se cuenta con diversidad 

en marcas y precios, generando que las ventas proyectadas no se cumplan. 

Esto ha conllevado a que la empresa no sea conocida como tal en el mercado 

agrícola, y que los productos o servicios que están ofertando pase por 

desapercibido por los agricultores y no logren reconocer a la empresa como 

tal.  

 

Por ello, se formuló el problema general: ¿Cuál es la relación entre la gestión 

comercial y el posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto – 

2023? Los problemas específicos: ¿Cuál es el grado de gestión comercial 

en la empresa LFR Trading S.A.C Tarapoto – 2023? ¿Cuál es el nivel de 

posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto – 2023? ¿Cuál 

es la relación entre las dimensiones de la gestión comercial y el 

posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C Tarapoto – 2023? 

 

Respecto al estudio se justificó por los siguientes criterios: Conveniencia, 

debido a que permitió realizar un diagnóstico para una mejor toma de 

decisiones, además de establecer estrategias que ayuden a la empresa a 

mejorar su gestión comercial y posicionamiento; de esta manera ser más 

conocida en el mercado del sector agrícola. En cuanto a la relevancia social, 

ayudó a conocer las necesidades de los clientes para satisfacer sus 

requerimientos oportunamente, esto permitirá que mejoren sus actividades a 

realizar en campo. Valor teórico, se justificó y apoyó en el uso de autores que 

describieron cada variable de estudio, los cuales justificaron teóricamente 

cada variable y con los que se desarrollaran las dimensiones. Asimismo, se 

cuenta con las implicancias prácticas, en la medida que los hallazgos 
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encontrados permitieron a los gerentes poder establecer mejores estrategias 

de ventas que ayuden a que las empresas mejoren, las mismas siendo 

conocidas en el mercado local. Finalmente, respecto a la utilidad 

metodológica, la investigación pudo servir como base para futuras 

investigaciones y pueden aplicar los instrumentos formulados.  

 

El objetivo general: Determinar la relación entre la gestión comercial y el 

posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto – 2023. Los 

Objetivos específicos: Identificar el grado de gestión comercial en la 

empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto – 2023. Medir el nivel de 

posicionamiento en la empresa LFR Trading SAC, Tarapoto – 2023. Estimar 

la relación entre las dimensiones de la gestión comercial y el posicionamiento 

en la empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto – 2023. 

 

Finalmente, como hipótesis general: Hi.- Existe relación entre la gestión 

comercial y el posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto – 

2023. Como hipótesis específicas: H1.- El grado de Gestión comercial en la 

empresa LFR Trading SAC, Tarapoto – 2023, es bueno.  H2.- El nivel de 

posicionamiento en la empresa LFR Trading SAC, Tarapoto – 2023, es alto. 

Existe relación entre las dimensiones de la gestión comercial y el 

posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto – 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO 

En los antecedentes se citó a Martínez et al. (2023), Qiu et al. (2020) y Liu et 

al. (2021), quienes concluyeron que, existen 2 preponderantes que pueden 

ser empleados por las empresas para obtener el posicionamiento adecuado. 

El primero es la comunicación, la cual permite utilizar los diversos canales 

estratégicos para transmitir información valiosa, dentro de los cuales se 

encuentra las redes sociales y otras plataformas donde las personas 

interactúan de forma masiva, de modo que se expanda la presencia 

empresarial. El segundo es considerado como el desarrollo de los 

mecanismos para estar presente dentro de los negocios locales, el cual 

permitirá cimentar las bases estratégicas para lograr la competitividad a través 

de la satisfacción del mercado local, el mismo que hará posible el 

escalamiento de los peldaños iniciales para estar preparados ante las 

exigencias de los nuevos mercados en el exterior. Así mismo, determinaron 

también que, otra forma de generar posicionamiento es conociendo las 

necesidades del público y entregando aquellas prestaciones que integren 

todas las características demandadas, es decir, entregar propuestas que 

obtengan atributos coherentes y sólidos en convergencia con el precio 

establecido. Finalmente se determinó que las prácticas de responsabilidad 

con el entorno local y los recursos ambientales permiten generar mayor 

aceptación por parte del público y el apoyo respectivo para impulsar el 

posicionamiento. 

 

Asimismo, Arteaga et al. (2021), Hernández et al. (2019) y Cevallos y Valdés 

(2020) concluyeron que, en estos tiempos, las empresas deben estar atentas 

ante la aparición de nuevos factores de competitividad dentro de su sector; de 

modo que, estén preparados para incorporar aquellas herramientas que 

conlleven a la atención adecuada de sus clientes. Esto permitirá el incremento 

de las ventas para generar la rentabilidad proyectada. Ante ello, determinaron 

la necesidad de la creación de un sistema adecuado que ayude a gestionar 

los clientes, haciendo posible el acceso hacia información privilegiada sobre 

sus aspiraciones y la metodología de trabajo. Así pues, permitirá formular las 

estrategias de persuasión adecuadas para conllevar al posicionamiento. 
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Determinaron también que la estructura de las organizaciones genera 

influencia sobre la posibilidad de posicionamiento y la realización de las 

actividades de gestión comercial, por lo que estas deben ser establecidas de 

acuerdo a la esencia interna para lograr la incorporación de los 

procedimientos y recursos concordantes que conlleven a lograr las metas no 

solamente relacionadas con el posicionamiento, sino también con la 

capacidad necesaria para las gestiones comerciales. 

 

En tanto, se citó a Céspedes et al. (2020), Selminaz (2020) y Alarcón (2021), 

concluyeron que, los dedicados a la comercialización de elementos usados 

masivamente por los clientes, tienden a mejorar la probabilidad de generar el 

posicionamiento adecuado en el menor tiempo, debido a que se trata de 

productos indispensables que ayudan a generar comodidad dentro de los 

clientes. Se requiere de una estrategia que ayude a aprovechar esta 

oportunidad a través de la eficiencia operativa, de modo que los productos 

sean entregados en el tiempo preciso en las mejores condiciones de calidad. 

Determinaron también que, para lograr el posicionamiento no siempre es 

necesaria diseñar un nuevo producto, sino que se pueden utilizar a los ya 

existentes como un nuevo enfoque orientado hacia la solución de los 

problemas cotidianos. 

 

Además, se citó a Delgado (2022), Fernández et al. (2020) y Chapoñan 

(2021), concluyeron que la verificación de una correlación positiva permitió 

establecer la importancia de desarrollar eficientemente las actividades 

orientadas al posicionamiento de la empresa juntamente con la gestión 

comercial. Esto conlleva a que estas también representan la posibilidad de 

generar los ingresos adecuados para mantener la rentabilidad proyectada 

empresarial que permita atender los resultados necesarios. Establecieron 

también que la eficiencia en la gestión comercial de las empresas permitirá 

ser percibida como competitiva por parte de las diversas marcas, decidiendo 

trabajar juntamente con ellas en la distribución de productos u otras 

actividades que generen beneficios bilaterales encaminados hacia la 

competitividad sin descuidar la relación con los clientes. 
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Respecto a la variable gestión comercial cuyo autor fue Townsend – Valencia 

y   Figueroa (2022), mencionan que es todo proceso encargado de la 

realización de las actividades pertinentes que hacen posible el intercambio 

entre las empresas con el mercado competitivo de forma comprensible y 

acertada. Permitiendo que sea posible la conexión entre la empresa y el 

cliente para generar una relación positiva que dé origen a las ventas que 

conllevarán a recopilar los recursos para la rentabilidad. 

Según Yi (2020), la gestión comercial implica la generación de estrategias 

orientadas hacia la incorporación de las actividades de adquisición juntamente 

con la de los clientes, para conocer su requerimiento de manera detallada 

como factor fundamental que ayudará a determinar el valor que debe ser 

entregado como elemento mínimo para atender una relación positiva. 

Asimismo, Tao et al. (2022), no solamente se trata de la incorporación digital 

por medio de diversas tecnologías para gestionar a las organizaciones dentro 

del ámbito comercial, sino que también engloba procedimientos esenciales 

para hacer posible que las actividades de marketing, ventas, finanzas y el 

desempeño máximo para contribuir con el funcionamiento organizacional. 

Además, Shi y Yu (2021), lo consideran como una estrategia integradora que 

permite cohesionar a las actividades internas como a las proyecciones de 

crecimiento. 

De acuerdo a Piao y Xiao (2022), la gestión comercial está conformada por 

un sinnúmero de estrategias diseñadas específicamente tomando en cuenta 

la realidad interna. De modo que no solamente permita establecer ventas 

consecutivas, sino también permita mejorar los aspectos competitivos internos 

para gestionar cada uno de los recursos en pro de generar una sinergia 

positiva con los clientes a través de la entrega de calidad. Asimismo, Meng et 

al. (2020), según Fang y Shangguan (2022), la incorporación de esta variable 

permite determinar las bases sólidas organizacionales para sortear cualquier 

dificultad que pueda afectar el funcionamiento integral. En tanto, Lee et al. 

(2020), sostiene que esta herramienta hace posible la comunicación 

adecuada para mantener la relación con los clientes y diversos participantes 

dentro de la comercialización. 
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Así también, Hao et al. (2022), indica que la finalidad de esta variable es 

integrar diversos procesos y actividades internas para alinearlas 

estratégicamente con la visión organizacional sostenida en la eficiencia 

interna para producir las prestaciones que serán ofrecidos hacia el público y 

generar los ingresos correspondientes. En suma, el fortalecimiento de manera 

continua ayudará a establecer estrategias para el aprovechamiento adecuado 

de las oportunidades. Asimismo, Yin et al. (2020), señala que es importante 

gestionar la relación con los clientes a través de la comunicación adecuada 

por medio de canales aliados. Además, Porcayo et al. (2019), las empresas 

forman parte de la sostenibilidad nacional, debido a que a través de diversas 

actividades y procesos propios ayuda a generar espacios de trabajo, generan 

contribuciones tributarias, entre otros. En ese sentido, el estado también debe 

invertir los recursos estatales para mejorar la capacidad de las empresas para 

la gestión comercial. 

Según An et al. (2020), para una adecuada gestión comercial, no solamente 

es necesario que los colaboradores estén capacitados con los últimos 

conocimientos sobre el tema, sino que también se requiere la incorporación 

de los recursos tecnológicos por medio de sistemas especializados. De esta 

manera, se tendrá un control absoluto sobre el desempeño de las finanzas, 

ventas, entre otros. Además, Dong et al. (2023), la incorporación de la 

metodología CRM abre la posibilidad de que las empresas puedan 

relacionarse de forma cercana con sus clientes, permitiendo conocer sus 

necesidades en primera persona para establecer las soluciones que sean 

viables de acuerdo su posibilidad. 

Uba et al. (2021), los sistemas utilizados para la comercialización empresarial 

como parte de la gestión comercial, debe ser actualizada constantemente a 

medida que se van presentando nuevas metodologías o herramientas para 

gestionar los proveedores, la relación con los clientes, entre otros 

manteniendo una perspectiva global, donde el gestor tenga la información 

adecuada en el momento preciso para abordar las decisiones más 

adecuadas. Además, Sean et al. (2020), lamentablemente no existen mayores 

estudios enfocados en conocer aspectos relevantes sobre la gestión 
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comercial, por lo que las empresas deben ingeniárselas para poder acceder a 

estrategias adecuadas y aplicables a su rubro. Asimismo, Solomon y Oye 

(2020), sostienen que la participación del marketing dentro de la gestión 

comercial es importante, debido a que no solamente se trata de emitir 

información sobre la oferta vigente; sino que también se trata de reforzar 

aquellos vínculos con el público por medio de mensajes significativos 

mediante las plataformas pertinentes. En tanto, Paritosh et al. (2020), la 

integración de los enfoques de marketing dentro de la gestión comercial hará 

posible la designación de los recursos adecuados para poder integrar una 

estrategia competitiva integral de gestión en cada uno de los recursos 

eficientemente para alcanzar las proyecciones. 

En tanto a las dimensiones de la gestión comercial según Townsend – 

Valencia y Figueroa (2022), tenemos la Prospección, que es considerado 

como una actividad de práctica que permite a las empresas realizar diversas 

simulaciones tomando en cuenta las proyecciones de rendimiento esperadas. 

Del mismo modo, permite determinar el perfil de los clientes que desea 

satisfacer para obtener datos sobre sus características y diseñar la estrategia 

para llegar hacia ellos. Además, Yi (2020), se centra en la identificación y 

localización de clientes potenciales en función a lo ofrecido por la empresa. 

Asimismo, Tao et al. (2022), una parte muy importante del éxito de la venta 

depende de la realización de una correcta prospección. Por otra parte, la 

calificación permite realizar el filtrado correspondiente de aquellos clientes 

para determinar diversas características que ayuden a establecer si realmente 

tiene el interés de adquirir algún producto o servicio ofrecido. Shi y Yu (2021), 

hace posible la incorporación de actividades para lograr la integración de 

calidad sin necesidad de perjudicar la identidad propia. También, Piao y Xiao 

(2022), permite conocer a los clientes de acuerdo al nivel de interés que 

muestra respecto a las prestaciones ofrecidas; de modo que se pueda 

establecer el grado de potencialidad para concretar alguna venta. En cuanto 

a las oportunidades avanzadas indica establecer las posibilidades que 

poseen los clientes para acceder hacia la entrega de las prestaciones 

tomando en cuenta diversos factores favorables. Por otra parte, Yin et al. 

(2020), incorpora diversas opiniones especializadas en temas financieros para 
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la incorporación de actividades de fortalecimiento de la gestión comercial. 

Asimismo, Meng et al. (2020), considera que no todas las ideas son 

triunfadoras, debido a que se requieren en primer lugar la aprobación del 

público para lograr su desarrollo. El cierre es la etapa culminante que 

determina las prácticas positivas de los encargados de cerrar las ventas, para 

lo cual es necesario tener la capacidad de negociación y comunicación 

asertiva; en tanto que los prospectos analizados se conviertan finalmente en 

clientes. Además, Fang y Shangguan (2022), indican que se debe finalizar el 

proceso de ventas por medio de la aceptación del cliente del producto con 

todas las características expuestas. Finalmente, Hao et al. (2022), en caso de 

recibir una respuesta negativa, se procederá a consultar los motivos de su 

decisión para brindar alguna alternativa posterior. 

En cuanto a la variable posicionamiento en la empresa cuyo autor fue Jara 

et al. (2022), indica que es el estado por el cual una empresa será recordada 

continuamente por parte de sus clientes; es decir, mantenerse dentro de esas 

opciones elegibles en primer lugar. Todo ello es propiciado por la 

incorporación de elementos estratégicos como la exclusividad, la capacidad 

para brindar servicios y productos competitivos acorde con las demandas y 

las expectativas. 

Según Ye y Peng (2022), el posicionamiento debe ser orientado hacia un 

aspecto más profundo que vincule la satisfacción de cada uno de los clientes; 

de modo que, el respaldo sea el resultado de este último elemento como parte 

de una retribución. Asimismo, Hellou et al. (2022) determinaron la existencia 

de diversos medios o elementos aplicables por las empresas durante su 

proceso de posicionamiento como el compromiso con la generación de 

experiencias positivas. Esto está estrechamente vinculado con aspectos 

gráficos que adaptará en la atención del público y se quede grabado en la 

mente para recordarlo cuando se presente la necesidad de alguna propuesta 

exhibida a través de los diversos medios utilizados por las empresas. 

Asimismo, Li y Yu (2021), consideran que las actividades de comunicación a 

través de medios representativos es otra estrategia que permite incrementar 

las posibilidades de posicionamiento, debido a que para satisfacer las 
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necesidades o generar experiencias positivas, primero es necesario tener el 

contacto con el cliente. Por lo que estos medios son eficaces para la 

transmisión de diversas propuestas que finalmente son materializadas cuando 

el cliente toma la decisión de utilizarla. Además, Zaenal et al. (2021), 

establecieron la importancia de analizar la viabilidad de contar con un 

planeamiento adecuado que determine las actividades para el 

posicionamiento de manera ordenada, lo cual permitirá que cada uno de los 

colaboradores trabajen en función a ello para aliviar sus resultados. En tanto, 

Wahyuningtias y Artanti (2020), determinaron que aquellos productos que son 

de consumo diario, son mucho más fáciles de posicionarse dentro de los 

clientes debido al poco lapso que existe entre una compra y otra de forma 

continua.  

Según Yu y Zhu (2021), para lograr el funcionamiento adecuado de la 

estrategia para el posicionamiento en las empresas, muchas veces es 

necesario que esta esté vinculada específicamente con algún producto o 

alguna característica del mismo para generar un impacto llamativo que sea 

aprendido por el público. También, Perwitasar y Paramita (2020), señalan que 

la recopilación de datos acerca de la conformidad de los clientes respecto a 

las prestaciones entregadas y otros factores que se vinculan directamente a 

las características de los productos, no sólo permitirá formular una base de 

datos históricos, sino que abrirá la posibilidad de que estos sean utilizados en 

el corto plazo para mejorar ciertos aspectos que ayuden a la generación de 

posicionamiento. 

De acuerdo a Heinberg et al. (2019), el proceso de posicionamiento suele ser 

complicado debido a que se trata directamente de convencer a los clientes de 

la importancia o la diferencia de las prestaciones en relación a las demás que 

son exhibidas dentro del mercado. Por lo que se trata de un proceso paciente 

que necesita ser abordado como responsabilidad por medio de personas 

capacitadas, las mismas que garanticen la obtención de los resultados 

necesarios para el crecimiento.  

De acuerdo a Shafiee et al. (2019), muchas veces la generación de 

individualidades por parte de las empresas a consecuencia del recelo 
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comercial, ha originado que se corten las posibilidades de posicionamiento 

integral, debido a que la poca colaboración no ayuda a relacionar diversos 

productos o servicios complementarios que son entregados por otras 

organizaciones. Es decir, esta estrategia no se está aprovechando 

adecuadamente para acrecentar el posicionamiento sostenido en una visión 

estratégica e integral donde todos sean beneficiados de una u otra manera. 

Céspedes et al. (2020), la gran mayoría de estrategias para el 

posicionamiento de las empresas, se enfoca directamente en las 

percepciones de los clientes y las consideraciones que estos poseen sobre 

los aspectos de rendimiento y uso prolongado de las diversas propuestas que 

se encuentran exhibidas dentro del mercado. Por lo que es fundamental que 

se aborde de forma estratégica la exploración de las necesidades presentes 

y aquellas que puedan presentarse posteriormente para estar un paso delante 

de la competencia mediante la incorporación de estos elementos. Esto 

conlleva a que no solamente permitirá que la empresa sea la única, sino que 

se aprovechara de una mejor manera el segmento. Asimismo, Tsai et al. 

(2020), consideran que es posible generar posicionamiento a través de la 

comunicación y transmisión de información audiovisual por medio de redes 

sociales para poder llegar hacia un público más amplio que está familiarizado 

con el uso de las plataformas digitales. 

Respecto a las dimensiones del posicionamiento en la empresa según Jara 

et al. (2022), se encuentran los consumidores, que son aquellas personas 

que finalmente utilizan las prestaciones o productos proporcionados por parte 

de las empresas. Asimismo, Ye y Peng (2022), indica que es aquel individuo 

que utiliza las propuestas presentadas por las empresas para brindar una 

solución a sus requerimientos de diversa índole. Además, Hellou et al. (2022), 

se debe tener en cuenta la gran diferencia que existe entre cliente y 

consumidor, debido a que este último es el que realmente se beneficia de lo 

adquirido. En ese sentido, el producto es el bien que permite suplir las 

necesidades, el cual se diferencia por tener diversas características 

diferenciales que lo convierten en único dentro del mercado. Siendo así que, 

Li y Yu (2021), señalan que las modificaciones sustanciales en los productos 
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no pueden considerarse como innovaciones, si esta no ayuda a mejorar de 

forma considerable la satisfacción. Además, Zaenal et al. (2021), manifiesta 

que el resultado es un proceso sistemático que utiliza diversos materiales y 

equipamiento para lograr ser puesto a disposición del cliente; por lo que el 

liderazgo de marca es la capacidad de las empresas para ser representativas 

e influyentes dentro de su sector. Puede ser logrado a través de un 

posicionamiento óptimo por medio de la entrega de factores diferenciales y 

características únicas para generar experiencias nuevas, menos evidentes de 

manera continua. Además, Liu et al. (2021), indica que es necesario que la 

empresa tenga la capacidad de proyectar una imagen de liderazgo, en la cual 

pueda ser corroborada finalmente por los clientes al momento de acceder a 

estas prestaciones ofrecidas. Asimismo, Qiu et al. (2020), considera que se 

trata de un factor considerable que ha ayudado a incrementar el 

posicionamiento.  
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III. METODOLOGÍA  

3.1. Tipo y diseño de investigación 

 
3.1.1. Tipo: Fue básica, sobre el cual, Ortega (2017), sostuvo que se 

trata de un tipo de investigación donde se recoge información ya 

existente para poder brindar soluciones pertinentes a la problemática 

encontrada.  

 

3.1.2. Diseño de la investigación: Fue no experimental, sostenido por 

Mata (2019) quien la define como aquella donde no se manipula las 

variables de estudio, desarrollándose en su contexto natural. Asimismo, 

presentó un alcance correlacional, según Rus (2020), pretende la 

determinación de datos de correlación al respecto. Además, es corte 

transversal porque tuvo en cuenta que la recopilación de datos se 

realizó en un determinado momento. (Mata, 2019) 

 

Simplificación gráfica: 

 

                   V1    

 

M         r 

 

                        V2 

 

 

 

  

 

 

   

 

 

Dónde:

M = Muestra

V1= Gestión comercial

V2= Posicionamiento

r = Relación entre variables
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3.2. Variables y Operacionalización 

 
V1: Gestión comercial 

V2: Posicionamiento  

Nota. La operacionalización de variables se encuentra en los anexos 

3.3. Población (criterios de selección), muestra, muestreo y unidad de 

análisis 

 

3.3.1. Población. Involucra a aquellos individuos que se encuentran en 

un mismo espacio contemplado como objeto para aplicar instrumentos y 

establecer resultados (Arias et al, 2016). 

 

Fue constituida por 196 clientes en la empresa LFR Trading SAC, 

Tarapoto – 2023. 

 

Criterios de selección 

Inclusión:  

 Clientes con más de tres compras  

 Clientes mayoristas y minoristas  

 Clientes de la zona urbana  

 Clientes con edad mayor a 18 e inferior a 65 años 

Exclusión:  

 Clientes que solo compraron una vez 

 Clientes de las zonas rurales  

 

3.3.2. Muestra: Según López (2004) resulta en la determinación de los 

individuos después de determinar la extensión de la misma para 

garantizar su accesibilidad.  

 



15 
 

Siendo así que, establecieron una cantidad idónea de la muestra, para 

sacar el número de personas que pertenecerán a la población. Se 

empleó el siguiente procedimiento:  

𝑛 =
𝑧2𝑝𝑞𝑁

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑧2𝑝𝑞
 

Z = 1,96       

E = 0,05       

p = 0,5       

q = 0,5       

N = 196       

  

 
 
      

n = 
3,8416 * 0,25 * 196    

0,0025 * 195 + 0,9604    

        

n = 
188,2384 

130 
1,45 

 

La muestra estuvo conformada por 130 clientes en la empresa LFR 

Trading SAC, Tarapoto – 2023. 

 

3.3.3. Muestreo 

Según Hernández (2018) permite aplicar los cálculos para concretar la 

cantidad exacta de la muestra por medio de las probabilidades. Se 

empleó el muestreo aleatorio simple.  

 

3.3.4. Unidad de análisis: Un cliente en la empresa LFR Trading SAC, 

Tarapoto – 2023. 

 

3.4. Técnica e instrumento de recolección de datos 

Técnica 

Fue la encuesta, la cual facilita que se acceda a los datos por medio del 

despliegue de su instrumento, acercado a data real y específica 

(Hernández y Duana, 2020). 
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Instrumento 

El cuestionario sobre la primera variable fue de 16 preguntas 

pertenecientes a 4 dimensiones con escala de: 1= Nunca, 2= Casi 

nunca, 3= Algunas veces, 4= Casi siempre, 5= Siempre, realizando su 

análisis en base a rangos: Malo (16- 37), Regular (38 - 59) y Bueno (60 

-80). 

 

El cuestionario utilizado para la segunda variable de 15 preguntas 

pertenecientes a 3 dimensiones con escala de: 1= Nunca, 2= Casi 

nunca, 3= Algunas veces, 4= Casi siempre, 5= Siempre, realizando su 

análisis en base a rangos: Bajo (15 - 35), Medio (36 - 55) y Alto (56 -75). 

 

Validez  

Se determinó mediante la técnica de juicio de expertos y el coeficiente 

de V de Aiken. Se contó con la revisión y opinión de 5 expertos, la misma 

que se resume a continuación: 

Tabla 1 

Validez 

Variable Nº Especialidad Promedio  Opinión  

Gestión 

comercial  

1 Metodólogo 3.6 

El instrumento es 

adecuado, se 

recomienda su 

aplicación. 

2 Metodólogo 3.94 

Es válido, puede 

ser aplicado. 

3 Especialista 4 

Apto para su 

aplicación. 

 

4 Especialista 4 

Apto para su 

aplicación 
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5 Especialista 3.73 

Apto para su 

aplicación 

Posicionamiento 

1 Metodólogo 3.69 

Es adecuado, se 

recomienda su 

aplicación. 

2 metodólogo 3.91 

Es válido, puede 

ser aplicado. 

3 Especialista 4 

Apto para su 

aplicación. 

 

4 Especialista 4 

Apto para su 

aplicación 

 

5 Especialista 3.96 

Apto para su 

aplicación 

Fuente: Elaboración propia  

El criterio establecido para la V de Aiken es V > 0.80, al procesar los 

datos brindados por los expertos para el instrumento sobre la gestión 

comercial se obtuvo un valor de 0.95. Con respecto al instrumento del 

posicionamiento, se obtuvo un resultado de 0.97; por tanto, los 

instrumentos se consideraron válidos para la investigación. 

 

Confiabilidad 

Fue establecida con valores entre 0.7 hasta 1 de acuerdo al Alpha de 

Cronbach (Hernández et al, 2014). 

Tabla 2 

Confiabilidad 

Variable N° de ítems Alpha de Cronbach 

Gestión comercial 16 0.976 

Posicionamiento 15 0.977 
          Fuente: Elaboración propia sobre la matriz de evaluación de expertos 
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Para la gestión comercial existe una fiabilidad de 0,976, mientras que 

para el posicionamiento fue 0,977 los cuales son mayores a 0,70 

considerados como significativos; acreditando una confiabilidad fuerte. 

3.5. Procedimiento 

Se recopiló información de acuerdo a las variables de estudio, posterior 

a ello se solicitó autorización a la empresa, luego se estructuró dos 

cuestionarios, uno por cada variable. Todos ellos, pasaron por el proceso 

de validez y confiabilidad, para ser aplicado de manera directa a cada 

integrante de la muestra en estudio, previa autorización de la institución. 

Los resultados de las encuestas se llevaron a una base de datos de 

Excel para agruparlo y procesarlo en el SPSS de acuerdo a cada 

objetivo. Se analizaron los resultados y con ello se procedió a realizar 

las discusiones, conclusiones y recomendaciones.  

3.6. Método de análisis de datos 

Posterior a la recepción de la data, se dio paso al análisis estadístico 

contemplando programas como Excel y SPSS v.25, los mismos que 

conllevaron a facilitar la determinación de correlaciones para responder 

a los objetivos y comprobar hipótesis en concordancia con la naturaleza 

del estudio. 

 

3.7. Aspectos éticos 

Se contempló: beneficencia, porque benefició de manera directa a la 

empresa como a los participantes para una mejor toma de decisiones. 

No maleficencia, porque no pretendió perjudicar a la empresa en 

ninguno de los aspectos, medida que se realizó cada una de las etapas 

de forma cuidadosa y responsable. Justicia, se respetó a los 

participantes en cuanto a sus diversos derechos y orientaciones, 

tratándoles a todos por igual. Autonomía, porque fue posible la elección 

del tema de forma libre en función a lo observado sin tener presión 

externa alguna.  

 

 



19 
 

IV. RESULTADOS 

4.1. Grado de gestión comercial en la empresa LFR Trading S.A.C, 

Tarapoto – 2023 

Tabla 3 

Grado de gestión comercial 
 

Fuente: Elaboración propia. Cuestionario aplicado a clientes de la empresa LFR Trading 

SAC, Tarapoto – 2023  

Interpretación  

Los clientes de la empresa LFR Trading SAC, Tarapoto, reflejaron su 

percepción con respecto al grado de gestión comercial. Al respecto, el grado 

de gestión comercial tiene un grado malo en 25 %, grado regular en 54 % y 

bueno en 21 %. Por lo que se determinó como hipótesis:  

H1: El grado de Gestión comercial en la empresa LFR Trading SAC, 

Tarapoto – 2023, es bueno. 

Dado los resultados, la gestión comercial es considerado principalmente como 

medio, generando el rechazo de la hipótesis. 

 

 

 

 

 

 

Grado Rango f % 

Malo 16 - 37 32 25% 

Regular 38 - 59 70 54% 

Bueno 60 - 80 28 21% 

Total 130 100% 
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4.2. Nivel de posicionamiento en la empresa LFR Trading SAC, Tarapoto 

– 2023. 

Tabla 4  

Nivel de posicionamiento 

Fuente: Elaboración propia. Cuestionario aplicado a clientes de la empresa LFR Trading 

SAC, Tarapoto – 2023 

Interpretación  

Los clientes de la empresa LFR Trading SAC, Tarapoto, reflejaron su 

percepción con respecto al nivel de posicionamiento. Al respecto, el nivel de 

posicionamiento tiene un nivel bajo en 30 %, nivel medio en 49 % y alto en 21 

%. Por lo que se determinó como hipótesis:  

H2: El Nivel de posicionamiento en la empresa LFR Trading SAC, 

Tarapoto – 2023, es alto. 

Dado los resultados, el posicionamiento es considerado principalmente como 

medio, generando el rechazo de la hipótesis. 

 

 

 

 

 

 

 

Nivel Rango f % 

Bajo 15 - 35 39 30% 

Medio 36 – 55 64 49% 

Alto 56 - 75 27 21% 

                                       Total 130 100% 
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4.3. Relación entre las dimensiones de la gestión comercial y el 

posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto – 2023 

Tabla 5 

Prueba de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova 

 Estadístico gl Sig. 

Gestión comercial ,144 130 ,000 

Posicionamiento 

 

,118 130 ,000 

*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Fuente: Datos obtenidos del SPSS V.25 

 

Interpretación  

Por tratarse de una muestra mayor a 50, se utilizó la estadística de 

Kolmogorov-Smirnova. Siendo el p = 0.000 menor a 0.05, teniendo así una 

distribución no normal; por lo que se utilizó el Rho de Spearman para la 

determinación de correlaciones. 
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Tabla 6 

Relación entre las dimensiones de la gestión comercial y el posicionamiento 

 

 
Prospección Calificación 

Oportunidades 

avanzadas 
Cierre 

Posicionamiento 

 

Rho de Spearman Prospección Coeficiente de correlación 1,000 ,924** ,635** ,723** ,969** 

Sig. (bilateral) . ,000 ,000 ,000 ,000 

N 130 130 130 130 130 

Calificación Coeficiente de correlación ,924** 1,000 ,741** ,808** ,938** 

Sig. (bilateral) ,000 . ,000 ,000 ,000 

N 130 130 130 130 130 

Oportunidades 

avanzadas 

Coeficiente de correlación ,635** ,741** 1,000 ,870** ,640** 

Sig. (bilateral) ,000 ,000 . ,000 ,000 

N 130 130 130 130 130 

Cierre Coeficiente de correlación ,723** ,808** ,870** 1,000 ,728** 

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 . ,000 

N 130 130 130 130 130 

Posicionamiento 

 

Coeficiente de correlación ,969** ,938** ,640** ,728** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 . 

N 130 130 130 130 130 

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

Fuente: Datos obtenidos del SPSS V.25 
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Interpretación 

Existe relación positiva moderada, alta, muy alta y significativa entre las 

dimensiones de la gestión comercial y el posicionamiento, porque el Rho 

Spearman fue 0.640 (positiva moderada), 0.728 (positiva alta) y 0. 969 0.938 

(correlación positiva muy alta) y un p-valor menor a 0.01; generando la 

aceptación de la hipótesis de investigación. 

 

4.4. Relación entre la gestión comercial y el posicionamiento en la empresa 

LFR Trading S.A.C, Tarapoto – 2023 

 

Tabla 7  

Relación entre la gestión comercial y el posicionamiento 

 

 
Gestión 

comercial 
Posicionamiento 

Rho de 

Spearman 

Gestión comercial Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,898** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 130 130 

Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 

,898** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 130 130 

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

Fuente: Datos obtenidos del SPSS V.25 

 

Interpretación  

En la investigación se plantearon las siguientes hipótesis: 

Hi.- Existe relación entre la gestión comercial y el posicionamiento en la empresa 

LFR Trading S.A.C, Tarapoto – 2023. 

Ho: No existe relación entre la gestión comercial y el posicionamiento en la 

empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto – 2023 

 

Los resultados de la investigación arrojaron un valor del coeficiente de relación 

Rho de Spearman de 0.898 equivalente a una correlación positiva alta, al mismo 

tiempo los resultados indican que la investigación es significativa en el nivel de 
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0.01. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se establece que si existe 

relación entre las variables. 

Asimismo, se calculó el coeficiente de determinación (R2) cuyo valor es de 

0.8087, esto indica que el 80.87% de variabilidad del posicionamiento en la 

empresa es explicada por la gestión comercial. Este coeficiente se representa 

en la siguiente figura: 

 

Figura 1  

Gráfico de dispersión entre gestión comercial y el posicionamiento 

. 

Fuente: Elaboración propia a partir de las puntuaciones de la base de datos. 
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V. DISCUSIÓN  

 
Se obtuvo como resultados que la gestión comercial tiene un grado regular en 

54 %, dichos resultados se deben a la ausencia de planes establecidos donde 

se tenga una proyección de ventas y/o clientes. No se tiene un segmento de 

mercado establecido, debido a que el enfoque principal o segmento son 

agricultores de diversos cultivos. Se cuenta con productos de baja rotación 

debido a que los agricultores prefieren productos de marca y de garantía. Todo 

ello a nivel financiero perjudica a la empresa; esto converge con Delgado (2022), 

Fernández et al. (2020) y Chapoñan (2021), quienes indican que, la verificación 

de una correlación positiva permitió establecer la importancia de desarrollar 

eficientemente las actividades orientadas al posicionamiento de la empresa 

conjuntamente con la gestión comercial, en el sentido que estas también 

representan la posibilidad de generar los ingresos adecuados para mantener la 

rentabilidad proyectada empresarial que permita atender los resultados 

necesarios. Establecieron también que la eficiencia en la gestión comercial de 

las empresas permitirá ser percibidas como competitivas por parte de las 

diversas marcas para decidir trabajar juntamente con ellas en la distribución de 

productos u otras actividades que generen beneficios bilaterales encaminados 

hacia la competitividad sin descuidar la relación con los clientes. Asimismo, Tao 

et al. (2022), deducen que, no solamente se trata de la incorporación digital por 

medio de diversas tecnologías para gestionar a las organizaciones dentro del 

ámbito comercial, sino que también engloba procedimientos esenciales para 

hacer posible que las actividades de marketing, ventas y finanzas y el 

desempeño máximo para contribuir con el funcionamiento organizacional. 

Además, Shi y Yu (2021), consideran como una estrategia integradora que 

permite cohesionar a las actividades internas como a las proyecciones de 

crecimiento. 

También Piao y Xiao (2022), hace referencia que, la gestión comercial está 

conformada por un sinnúmero de estrategias diseñadas específicamente 

tomando en cuenta la realidad interna, de modo que no solamente permita 

establecer ventas consecutivas, sino también permita mejorar los aspectos 

competitivos internos para gestionar cada uno de los recursos en pro de generar 
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una sinergia positiva con los clientes a través de la entrega de calidad. Asimismo, 

Meng et al. (2020), mencionan que, la incorporación de esta variable permite 

determinar las bases sólidas organizacionales para sortear cualquier dificultad 

que pueda afectar el funcionamiento integral. En tanto, Lee et al. (2020), esta 

herramienta hace posible la comunicación adecuada para mantener la relación 

con los clientes y diversos participantes dentro de la comercialización. 

Asimismo, el nivel de posicionamiento tiene un nivel medio en 49%, dichos 

resultados debiéndose a que no se cuenta con diversidad de marcas y precios, 

lo que genera que las ventas proyectadas no se cumplan. Esto ha conllevado a 

que la empresa no sea conocida como tal en el mercado agrícola, y que los 

productos o servicios que están ofertando pase por desapercibido por los 

agricultores y no logren reconocer a la empresa como tal. Resultados 

convergentes con Martínez et al. (2023), Qiu et al. (2020) y Liu et al. (2021) 

deducen que, existen 2 preponderantes que pueden ser empleados por las 

empresas para obtener el posicionamiento adecuado. El primero es la 

comunicación, la cual permite utilizar los diversos canales estratégicos para 

transmitir información valiosa, dentro de los cuales se encuentra las redes 

sociales y otras plataformas donde las personas interactúan de forma masiva, 

de modo que se expanda la presencia empresarial. El segundo es considerado 

como el desarrollo de los mecanismos para estar presente dentro de los 

negocios locales, el cual permitirá cimentar las bases estratégicas para lograr la 

competitividad a través de la satisfacción del mercado local, el mismo que hará 

posible el escalamiento de los peldaños iniciales para estar preparados ante las 

exigencias de los nuevos mercados en el exterior. Así mismo, determinaron 

también que, otra forma de generar posicionamiento es conociendo las 

necesidades del público y entregando aquellas prestaciones que integren todas 

las características demandadas, es decir, entregar propuestas que obtengan 

atributos coherentes y sólidos en convergencia con el precio establecido. 

Finalmente, se determinó que las prácticas de responsabilidad con el entorno 

local y los recursos ambientales permiten generar mayor aceptación por parte 

del público y el apoyo respectivo para impulsar el posicionamiento. 
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En tanto, Yu y Zhu (2021), para lograr el funcionamiento adecuado de la 

estrategia para el posicionamiento en las empresas, muchas veces es necesario 

que esta esté vinculada específicamente con algún producto o alguna 

característica del mismo para generar un impacto llamativo que sea aprendido 

por el público. También, Perwitasar y Paramita (2020) señalan que la 

recopilación de datos acerca de la conformidad de los clientes respecto a las 

prestaciones entregadas y otros factores que se vincula directamente a las 

características de los productos, no sólo permitirá formular una base de datos 

históricos; sino que abrirá la posibilidad de que estos sean utilizados en el corto 

plazo para mejorar ciertos aspectos que ayuden a la generación de 

posicionamiento. Asimismo, Heinberg et al. (2019), mencionan que el proceso 

de posicionamiento suele ser complicado debido a que se trata directamente de 

convencer a los clientes de la importancia o la diferencia de las prestaciones en 

relación a las demás que son exhibidas dentro del mercado. Por lo que se trata 

de un proceso paciente que necesita ser abordado como responsabilidad por 

medio de personas capacitadas, las mismas que garanticen la obtención de los 

resultados necesarios para el crecimiento.  

Existe relación positiva significativa entre las dimensiones de la gestión 

comercial y el posicionamiento, porque el Rho Spearman fue 0.640 (positiva 

moderada), 0.728 (positiva alta) y 0. 969 0.938 (positiva muy alta) y un p-valor 

igual a 0,000. Todo ello indica que, a mejor desarrollo de todos los elementos y 

dimensiones de la gestión comercial, mejor será el posicionamiento de la 

empresa; siendo está más conocida en el mercado que opera. Información 

convergente con Arteaga et al. (2021), Hernández et al. (2019) y Cevallos y 

Valdés (2020) quienes indican que, en estos tiempos las empresas deben estar 

atentos ante la aparición de nuevos factores de competitividad dentro de su 

sector; de modo que, estén preparados para incorporar aquellas herramientas 

que conlleven a la atención adecuada de sus clientes, lo cual permitirá el 

incremento de los niveles de ventas para generar la rentabilidad proyectada. 

Ante ello, determinaron la necesidad de la creación de un sistema adecuado que 

ayude a gestionar los clientes, haciendo posible el acceso hacia información 

privilegiada sobre sus aspiraciones y la metodología de trabajo. Esto permitirá 

formular las estrategias de persuasión adecuadas para conllevar al 
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posicionamiento. Determinaron también que la estructura de las organizaciones 

genera influencia sobre la posibilidad de posicionamiento y la realización de las 

actividades de gestión comercial, por lo que estas deben ser establecidas de 

acuerdo a la esencia interna para lograr la incorporación de los procedimientos 

y recursos concordantes que conlleven a lograr las metas no solamente 

relacionadas con el posicionamiento sino también con la capacidad necesaria 

para las gestiones comerciales. 

 

Así también, Hao et al. (2022), indica que la finalidad de esta variable es integrar 

diversos procesos y actividades internas para alinearlas estratégicamente con la 

visión organizacional sostenida en la eficiencia interna para producir las 

prestaciones que serán ofrecidos hacia el público para generar los ingresos 

correspondientes. Logrando que el fortalecimiento de manera continua ayude a 

establecer estrategias para el aprovechamiento adecuado de las oportunidades. 

Asimismo, Yin et al. (2020), señala que es importante gestionar la relación con 

los clientes a través de la comunicación adecuada por medio de canales aliados. 

Además, Porcayo et al. (2019), manifiestan que las empresas forman parte de la 

sostenibilidad nacional, mediante diversas actividades y procesos propios que 

ayudan a generar espacios de trabajo, generan contribuciones tributarias, entre 

otros. En consecuencia, el Estado también debe invertir los recursos estatales 

para mejorar la capacidad de las empresas para la gestión comercial. 

Además, An et al. (2020), menciona que, para una adecuada gestión comercial, 

no solamente es necesario que los colaboradores estén capacitados con los 

últimos conocimientos sobre el tema, sino que también se requiere la 

incorporación de los recursos tecnológicos por medio de sistemas 

especializados; de modo que se tenga un control absoluto sobre el desempeño 

de las finanzas, ventas, entre otros. Además, Dong et al. (2023), indica que, la 

incorporación de la metodología CRM abre la posibilidad de que las empresas 

puedan relacionarse de forma cercana con sus clientes, permitiendo conocer sus 

necesidades en primera persona para establecer las soluciones que sean viables 

de acuerdo su posibilidad. 
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Finalmente, existe relación positiva alta y significativa entre la gestión comercial 

y el posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto – 2023, cuyo 

Rho Spearman fue 0.898 (positiva alta) y un p-valor igual a 0,000; además, 

coeficiente determinación (R2= 0.8087), indica que el posicionamiento depende 

en 80.87% de la gestión comercial. Datos convergentes con Céspedes et al. 

(2020), Selminaz (2020) y Alarcón (2021), indican que las empresas que se 

dedican a la distribución de productos de aceptación masiva por los clientes, 

tienen que mejorar probabilidad de generar el posicionamiento adecuado en el 

menor tiempo, debido a que se trata de productos indispensables que ayudan a 

generar comodidad dentro de los clientes. Se requiere de un planeamiento que 

ayude a aprovechar esta oportunidad a través de la eficiencia operativa, 

permitiendo que los productos sean entregados en el tiempo preciso en las 

mejores condiciones de calidad. Determinaron también que, para lograr el 

posicionamiento no siempre es necesario diseñar un nuevo producto, sino que 

se pueden utilizar a los ya existentes como un nuevo enfoque orientado hacia la 

solución de los problemas cotidianos. 

 

Además, Ye y Peng (2022), mencionan que, el posicionamiento debe ser 

orientado hacia un aspecto más profundo que vincule la satisfacción de cada uno 

de los clientes; haciendo que el respaldo sea producto de este último elemento 

como parte de una retribución. Asimismo, Hellou et al. (2022), sostienen la 

existencia de diversos medios o elementos aplicables por las empresas durante 

su proceso de posicionamiento como el compromiso con la generación de 

experiencias positivas. Todo ello, está estrechamente vinculado con aspectos 

gráficos que adaptará en la atención del público y se quede grabado en la mente 

para recordarlo cuando se presente la necesidad de alguna propuesta exhibida 

a través de los diversos medios utilizados por las empresas. 

Aunado a ello, Li y Yu (2021), consideran que las actividades de comunicación 

a través de medios representativos. Es otra estrategia que permite incrementar 

las posibilidades de posicionamiento, debido a que para satisfacer las 

necesidades o generar experiencias positivas, primero es necesario tener el 

contacto con el cliente. Por lo que estos medios son eficaces para la transmisión 
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de diversas propuestas que finalmente son materializadas cuando el cliente toma 

la decisión de utilizarla. Además, Zaenal et al. (2021), establecieron la 

importancia de analizar la viabilidad de contar con un planeamiento adecuado 

que determine las actividades para el posicionamiento de manera ordenada, lo 

cual permitirá que cada uno de los colaboradores trabajen en función a ello para 

aliviar sus resultados. En tanto, Wahyuningtias y Artanti (2020), determinaron 

que aquellos productos que son de consumo diario son mucho más fáciles de 

posicionarse dentro de los clientes, debido al poco lapso que existe entre una 

compra y otra de forma continua. Finamente, Shafiee et al. (2019), mencionan 

que, muchas veces la generación de individualidades por parte de las empresas 

a consecuencia del recelo comercial, situación que ha originado que se corten 

las posibilidades de posicionamiento integral, debido a que la poca colaboración 

nos ayuda a relacionar diversos productos o servicios complementarios que son 

entregados por otras organizaciones. Es decir, esta estrategia no se está 

aprovechando adecuadamente para acrecentar el posicionamiento sostenido en 

una visión estratégica e integral donde todos sean beneficiados de una u otra 

manera. 
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VI. CONCLUSIONES 

 
6.1. Existe relación positiva alta y significativa entre la gestión comercial y el 

posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto – 2023, cuyo 

Rho Spearman alcanzó un coeficiente de 0.898 (positiva alta) y un p-valor 

de 0,000; además, coeficiente determinación (R2= 0.8087), sosteniendo que 

el posicionamiento en un 80.87% es explicado por la gestión comercial.  

 

6.2. El grado de gestión comercial tiene un grado regular en 54 % debido a la 

ausencia de planes establecidos donde se tenga una proyección de ventas 

y/o clientes. Por otro lado, no se tiene un segmento de mercado establecido, 

debido a que el enfoque principal o segmento es de agricultores de diversos 

cultivos. Se cuenta con productos de baja rotación, debido a que los 

agricultores prefieren productos de marca y de garantía; todo ello a nivel 

financiero perjudica a la empresa. 

 

6.3. El nivel de posicionamiento tiene un nivel medio en 49%, dichos resultados 

son debido a que no se cuenta con diversidad de marcas y precios, lo que 

genera que las ventas proyectadas no se cumplan, la empresa no sea 

conocida como tal en el mercado agrícola, y que los productos o servicios 

que está ofertando pase por desapercibido por los agricultores y no logren 

reconocer a la empresa como tal. 

 

6.4. Existe relación positiva significativa entre las dimensiones de la gestión 

comercial y el posicionamiento, porque el Rho Spearman fue 0.640 (positiva 

moderada), 0.728 (positiva alta) y 0. 969 0.938 (positiva muy alta) y un p-

valor igual a 0,000. Todo ello indica que, a mejor desarrollo de todos los 

elementos y dimensiones de la gestión comercial, mejor será le 

posicionamiento de la empresa, siendo esta más conocida en el mercado 

que opera.  

 

 

 



32 
 

VII. RECOMENDACIONES 

 
 

7.1. Al gerente de la empresa LFR Trading S.A.C., contar con planes 

establecidos (Plan operativo) donde se tenga una proyección de ventas y/o 

clientes de acuerdo al tipo de cultivo de la zona donde opera la empresa. 

 

7.2. Al gerente de la empresa LFR Trading S.A.C., contar con diversidad de 

productos de acuerdo a las necesidades del cliente y de diferentes marcas 

y precios, lo que generará que las ventas proyectadas se cumplan.  

 

7.3. Al gerente de la empresa LFR Trading S.A.C., definir el segmento de 

mercado establecido, con el enfoque principal o segmento de los 

agricultores de diversos cultivos y de acuerdo al tipo de productos utilizados 

por cada cultivo.  

 

7.4. Al gerente de la empresa LFR Trading S.A.C., desarrollar adecuados 

inventarios de los productos para poder determinar los productos de más 

baja rotación y poder promocionarlo, evitando pérdidas económicas a la 

empresa a corto y mediano plazo.  
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ANEXOS  



 
 

 

Fuente: Elaboración propia  

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES 

ESCALA 
DE 

MEDICIÓN 

Gestión 
comercial 

Según Townsend y   Figueroa 

(2022), la gestión comercial es la 

responsable de llevar a cabo la 

relación de intercambio de la 

empresa con el mercado; 

estableciendo una relación de 

compresión entre el producto, 

cliente y mercado. 

La variable se 
medirá a través de 
sus dimensiones e 
indicadores 
mediante un 
cuestionario con una 
escala de Likert. 

Prospección 
Posibles Clientes  

 
 
 
 
 
 
 

Ordinal 

Actividades 

Calificación 

Conversaciones Iniciales 

Filtros Del Cliente 

Oportunidades 

Oportunidades 
avanzadas 

Oportunidades Calificadas. 

Cierre 
Acuerdos 

Productos Y Servicios 
Ofertados 

Posicionamiento 

 

 

Según Jara et al. (2022), es el lugar 

en la mente de los consumidores 

que una marca quiere poseer. 

Tiene que ser impulsada 

externamente y de manera 

relevante, tiene que diferenciarse 

de la competencia y, lo más 

importante, tiene que ser valorada. 

 

La variable se 
medirá a través de 
sus dimensiones e 
indicadores 
mediante un 
cuestionario con una 
escala de Likert. 

Consumidores 
Bienes  

 
 
 
 

Ordinal 

Servicios 

Producto 
Atributos Tangibles 

Características 

Liderazgo de 
marca 

Identidad De La Empresa 

Conductas De Liderazgo 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN 



 
 

 

 

        Fuente: Elaboración propia

Formulación del problema Objetivos Hipótesis 
Técnica e 

Instrumentos 

Problema general: 

¿Cuál es la relación entre la gestión 
comercial y el posicionamiento en la 
empresa LFR Trading SAC, Tarapoto – 
2023?  
 
Problemas específicos: 

P1: ¿Cuál es el grado de gestión 

comercial en la empresa LFR Trading 
SAC, Tarapoto – 2023?  

P2: ¿Cuál es el Nivel de 

posicionamiento en la empresa LFR 
Trading SAC, Tarapoto – 2023?  

P3: ¿Cuál es la relación entre las 

dimensiones de la gestión comercial y el 
posicionamiento en la empresa LFR 
Trading S.A.C Tarapoto – 2023? 

Objetivo general: 

Determinar la relación entre la gestión 
comercial y el posicionamiento en la empresa 
LFR Trading SAC, Tarapoto – 2023.  
 
Objetivos específicos: 
O1: Identificar el grado de gestión comercial en 

la empresa LFR Trading SAC, Tarapoto – 2023.  
 
O2: Medir el Nivel de posicionamiento en la 

empresa LFR Trading SAC, Tarapoto – 2023.  
 
O3: Estimar la relación entre las dimensiones 

de la gestión comercial y el posicionamiento en 
la empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto – 
2023. 
 

Hipótesis general 

Existe relación entre la gestión comercial y el 
posicionamiento en la empresa LFR Trading 
SAC, Tarapoto – 2023. 
 
Hipótesis específicas  
H1: El grado de gestión comercial en la empresa 

LFR Trading SAC, Tarapoto – 2023, es buena.   

H2: El Nivel de posicionamiento en la empresa 

LFR Trading SAC, Tarapoto – 2023, es alto.  

H3:  Existe relación entre las dimensiones de la 

gestión comercial y el posicionamiento en la 
empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto – 2023.  

Técnica 
 

Encuesta 
 
 

Instrumento 
 

Cuestionario Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones  

Diseño de investigación. Tipo básica, 

diseño no experimental y de corte 
transversal 

 
 
Población: La población fue 196 clientes  
 
Muestra: La muestra fue de 130 clientes 

Variables Dimensiones  

Gestión comercial 

Prospección 

Calificación 

Oportunidades avanzadas 

Cierre 

Posicionamiento 

Consumidores 

Producto 

Liderazgo de marca 

 

MATRIZ DE CONSISTENCIA  

Título: Gestión comercial y posicionamiento en la empresa LFR Trading SAC, Tarapoto – 2023 

 

 

 

 

 

M = Muestra 
V1= Gestión 
comercial 
V2 = 
Posicionamiento 
R: Relación 



 
 

CUESTIONARIO DE GESTIÓN COMERCIAL 

 

Datos generales: 

N° de cuestionario: ………  Fecha de recolección: ……/……/………. 

 

Buen día estimado cliente, a continuación, se le presenta un conjunto de 

preguntas que debe responder de acuerdo a su percepción o vivencia, las 

cuales serán utilizadas en un proceso de investigación, que tiene como 

finalidad recoger información acerca de la gestión comercial. 

Instrucciones: 

Marque con una X la opción acorde a lo que usted piensa, para cada una 

de las siguientes interrogantes. Recuerde que no existen respuestas 

verdaderas o falsas por lo que sus respuestas son resultado de su 

apreciación personal, además, la respuesta que vierta es totalmente 

reservada y se guardará confidencialidad. Por último, considere la siguiente 

escala de medición: 

Escala de medición 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

A veces 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 

 

Nº ÍTEMS - GESTIÓN COMERCIAL 
ESCALA 

1 2 3 4 5 

Prospección 

01 
La empresa en su zona tiene identificado sus 

posibles clientes. 

     



 
 

02 

La empresa realiza invitaciones a reuniones con la 

finalidad de explicarles el beneficio de sus 

productos. 

     

03 
Recibió llamadas telefónicas por parte de la 

empresa para ofrecerle alguna vez sus productos. 

     

04 

La empresa realiza visita durante el desarrollo de 

sus actividades agrícolas para ofrecerle sus 

productos de acuerdo al tipo de sembrío.  

     

Calificación 

05 
La empresa realiza charlas y conversaciones con 

todos los agricultores en su zona. 

     

06 La empresa le brinda productos de prueba.      

07 La empresa solicita datos a usted como cliente.      

08 
La empresa realiza los filtros correspondientes 

antes de la entrega de sus productos. 

     

Oportunidades avanzadas 

09 
La empresa le brinda oportunidades crediticias para 

la obtención de sus productos. 

     

10 
La empresa le brinda asesoramientos gratuitos con 

la finalidad de comprar sus productos 

     

11 
La empresa está pendiente del nivel de su 

producción agrícola. 

     

12 
La empresa le asigna algún técnico para las 

consultas de su producción. 

     

Cierre 

13 
Al cierre de ventas llega a buenos acuerdos con la 

empresa. 

     

14 
La empresa le ayuda a buscar nuevos mercados 

para su producto. 

     

15 
La empresa le solicita apoyo para la 

recomendación de sus productos. 

     



 
 

16 Los productos de la empresa son de calidad.      

       Fuente: Elaboración propia  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO 

 

Datos generales: 

N° de cuestionario: ………  Fecha de recolección: ……/……/………. 

 

Buen día estimado cliente, a continuación, se le presenta un conjunto de 

preguntas que debe responder de acuerdo a su percepción o vivencia, las 

cuales serán utilizadas en un proceso de investigación, que tiene como 

finalidad recoger información acerca del Posicionamiento. 

Instrucciones: 

Marque con una X la opción acorde a lo que usted piensa, para cada una 

de las siguientes interrogantes. Recuerde que no existen respuestas 

verdaderas o falsas por lo que sus respuestas son resultado de su 

apreciación personal, además, la respuesta que vierta es totalmente 

reservada y se guardará confidencialidad. Por último, considere la siguiente 

escala de medición: 

 

 

 

 

 

 

 

Nº ÍTEMS - POSICIONAMIENTO 
ESCALA 

1 2 3 4 5 

Consumidores 

01 
Los productos que ofrece la empresa son de calidad 

en comparación a las otras marcas. 

     

02 
Los productos que ofrece la empresa brindan altos 

rendimientos en sus cultivos. 

     

Escala de medición 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

A veces 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 



 
 

03 
El servicio de asesoramiento que ofrece la empresa 

se da de manera oportuna. 

     

04 
El asesoramiento recibido es aplicable en el 

proceso de sus cultivos. 

     

05 
La empresa le brinda otros servicios para 

incrementar su producción.  

     

Producto 

06 
El producto que le ofrece la empresa tiene algunos 

atributos conocidos para su cultivo. 

     

07 
Los atribuidos de los productos ayudan a mejorar el 

rendimiento de su producción. 

     

08 
Las características de los productos están de 

acorde a las fases de producción de su cultivo. 

     

09 
El producto muestra características únicas en 

comparación a la de otras marcas. 

     

10 
Las características del producto le brindan mayor 

seguridad en su producción.  

     

Liderazgo de marca 

11 Como cliente se siente identificado con la empresa.      

12 
El personal de la empresa se involucra en todo el 

proceso de sus sembríos. 

     

13 
La empresa le brinda promociones y descuentos 

por las compras de sus productos. 

     

14 Es adecuado las conductas del asesor de ventas.      

15 
Mantiene adecuadas relaciones comerciales con 

los asesores de venta de la empresa. 

     

       Fuente: Elaboración propia  

 

 

 



 
 

Consentimiento y/o asentimiento informado 

 

Consentimiento informado (*) 
 
Título de la investigación:   Gestión comercial y posicionamiento en la empresa 

LFR Trading S.A.C., Tarapoto – 2023. 

Investigador: Wilser Flores Paredes. 

 

Propósito del estudio 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “: Gestión comercial y 

posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C., Tarapoto – 2023.”, cuyo 

objetivo es: Determinar la relación entre la gestión comercial y el 

posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto – 2023. Esta 

investigación es desarrollada por el estudiante de Posgrado del Programa 

Académico de la Maestría en Administración de Negocios - MBA de la Universidad 

César Vallejo del campus Tarapoto, aprobado por la autoridad correspondiente de 

la Universidad y con el permiso de la institución LFR Trading S.A.C. 

 

Describir el impacto del problema de la investigación. 

Ayudará a satisfacer las necesidades de los clientes desarrollando actividades de 

responsabilidad social y también permita mejorar la productividad de cada 

agricultor.  

 
Procedimiento 
 
Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente (enumerar los 

procedimientos del estudio): 

1. Se realizará una encuesta o entrevista donde se recogerán datos personales y 

algunas preguntas sobre la investigación titulada: Gestión comercial y 

posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C., Tarapoto – 2023.” 

2. Esta encuesta o entrevista tendrá un tiempo aproximado de 30 minutos y se 

realizará en el ambiente de su casa. Las respuestas al cuestionario o guía de 

entrevista serán 

codificadas usando un número de identificación y, por lo tanto, serán anónimas.  



 
 

Participación voluntaria (principio de autonomía): Puede hacer todas las preguntas 

para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y su decisión será 

respetada. Posterior a la aceptación si no desea continuar puede hacerlo sin ningún 

problema. 

Riesgo (principio de No maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 

investigación. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar 

incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.  

Beneficios (principio de beneficencia): 

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución al 

término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna otra 

índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los 

resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la salud pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar al 

participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es totalmente 

Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. Los 

datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo 

determinado serán eliminados convenientemente. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el investigador: Wilser 

Flores Paredes. email: wipa.wf@outlook.com y docente asesor Encomenderos 

Bancallán Ivo Martín, email: iencomenderos@ucvvirtual.edu.pe. 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo participar en la 

investigación antes mencionada. 

 

Firma: 

Nombre y apellidos: ………………………………………....…………………….…….. 

DNI:………………………………………………………………………………………… 

Fecha y hora: ……………………………………………………………………….……. 

 

Para garantizar la veracidad del origen de la información: en el caso que el consentimiento sea presencial, el 
encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se 
debe solicitar el correo desde el cual se envía las respuestas a través de un formulario Google. 



 
 

Validación de los instrumentos de investigación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 
 

 

  



 
 

 

  



 
 

 

  



 
 

 

  



 
 

 

  



 
 

 

  



 
 

 

  



 
 

 

 

  



 
 

 

  



 
 

Índice de la V de Ayken 

Variable 1: Gestión comercial 

 

 

  CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 

  J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 

D1 

P1 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 

P2 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 

P3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 3 

P4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 

D2 

P5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

P6 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

P7 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 

P8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 

D3 

P9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

P10 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P11 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

P12 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

D4 

P13 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P15 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P16 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

 

V de Ayken  0.95 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Variable 2: Posicionamiento 

 

  CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 

  J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 

D1 

P1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

P2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

P3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

D2 

P6 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P7 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

P8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

P9 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

P10 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

D3 

P11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P12 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P13 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P14 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 

P15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 

 

 

V de Ayken  0.97 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Confiabilidad de los instrumentos de investigación 

Análisis de confiabilidad de Gestión comercial 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 20 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 20 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,976 16 

 

Análisis de confiabilidad de Posicionamiento 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 20 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 20 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,977 15 

 

 

 

 

 



 
 

Constancia de autorización donde se ejecutó la investigación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Base de datos estadísticos 

V1: Gestión comercial 

 
Prospección Calificación Oportunidades avanzadas Cierre 

 

 P1 P2 P3 P4 SUBTOTAL P5 P6 P7 P8 SUBTOTAL P9 P10 P11 P12 SUBTOTAL P13 P14 P15 P16 SUBTOTAL TOTAL  

1 2 3 3 2 10 2 2 3 3 10 3 2 2 3 10 2 3 3 2 10 40 

2 3 3 4 4 14 4 3 3 3 13 4 4 3 3 14 3 3 4 3 13 54 

3 1 1 1 2 5 2 1 1 1 5 1 2 1 1 5 1 1 1 1 4 19 

4 1 2 2 2 7 1 1 2 2 6 2 1 1 2 6 1 2 2 1 6 25 

5 3 4 3 4 14 3 3 4 4 14 3 3 3 4 13 3 4 3 3 13 54 

6 1 2 2 2 7 2 1 2 2 7 2 2 1 2 7 1 2 2 1 6 27 

7 4 4 4 3 15 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 63 

8 3 2 3 2 10 3 3 2 2 10 3 3 3 2 11 3 2 3 3 11 42 

9 4 4 5 3 16 3 4 4 4 15 1 3 4 4 12 4 4 5 4 17 60 

10 5 4 5 4 18 5 5 4 4 18 1 5 5 4 15 5 4 5 5 19 70 

11 4 4 4 5 17 5 4 4 4 17 4 5 4 4 17 4 4 4 4 16 67 

12 3 2 4 3 12 2 3 2 2 9 4 2 3 2 11 3 2 4 3 12 44 

13 2 3 2 2 9 2 2 3 3 10 4 2 2 3 11 2 3 2 2 9 39 

14 4 3 4 2 13 3 4 3 3 13 4 3 4 3 14 4 3 4 4 15 55 

15 2 2 1 1 6 2 2 2 2 8 4 3 3 4 14 4 3 3 3 13 41 

16 2 3 3 2 10 2 2 3 3 10 2 2 1 2 7 2 2 2 1 7 34 

17 3 3 4 4 14 4 3 3 3 13 3 4 4 4 15 4 4 4 4 16 58 

18 1 1 1 2 5 2 1 1 1 5 2 3 3 2 10 2 3 3 3 11 31 

19 1 2 2 2 7 1 1 2 2 6 3 3 4 4 14 4 1 3 4 12 39 

20 3 4 3 4 14 3 3 4 4 14 4 5 5 4 18 4 1 5 5 15 61 

21 2 3 3 2 10 2 2 3 3 10 3 2 2 3 10 2 3 3 2 10 40 

22 3 3 4 4 14 4 3 3 3 13 4 4 3 3 14 3 3 4 3 13 54 



 
 

23 1 1 1 2 5 2 1 1 1 5 1 2 1 1 5 1 1 1 1 4 19 

24 1 2 2 2 7 1 1 2 2 6 2 1 1 2 6 1 2 2 1 6 25 

25 3 4 3 4 14 3 3 4 4 14 3 3 3 4 13 3 4 3 3 13 54 

26 1 2 2 2 7 2 1 2 2 7 2 2 1 2 7 1 2 2 1 6 27 

27 4 4 4 3 15 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 63 

28 3 2 3 2 10 3 3 2 2 10 3 3 3 2 11 3 2 3 3 11 42 

29 4 4 5 3 16 3 4 4 4 15 1 3 4 4 12 4 4 5 4 17 60 

30 5 4 5 4 18 5 5 4 4 18 1 5 5 4 15 5 4 5 5 19 70 

31 4 4 4 5 17 5 4 4 4 17 4 5 4 4 17 4 4 4 4 16 67 

32 3 2 4 3 12 2 3 2 2 9 4 2 3 2 11 3 2 4 3 12 44 

33 2 3 2 2 9 2 2 3 3 10 4 2 2 3 11 2 3 2 2 9 39 

34 4 3 4 2 13 3 4 3 3 13 4 3 4 3 14 4 3 4 4 15 55 

35 2 2 1 1 6 2 4 3 3 12 4 4 3 3 14 3 4 3 4 14 46 

36 2 3 3 2 10 2 2 2 1 7 2 2 2 2 8 1 2 1 2 6 31 

37 3 3 4 4 14 4 3 4 4 15 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 61 

38 1 1 1 2 5 2 2 3 3 10 2 2 3 3 10 3 2 3 2 10 35 

39 1 2 2 2 7 1 3 3 4 11 4 4 1 3 12 4 4 4 4 16 46 

40 3 4 3 4 14 3 4 5 5 17 4 4 1 5 14 5 4 5 4 18 63 

41 2 3 3 2 10 2 2 3 3 10 3 2 2 3 10 2 3 3 2 10 40 

42 3 3 4 4 14 4 3 3 3 13 4 4 3 3 14 3 3 4 3 13 54 

43 1 1 1 2 5 2 1 1 1 5 1 2 1 1 5 1 1 1 1 4 19 

44 1 2 2 2 7 1 1 2 2 6 2 1 1 2 6 1 2 2 1 6 25 

45 3 4 3 4 14 3 3 4 4 14 3 3 3 4 13 3 4 3 3 13 54 

46 1 2 2 2 7 2 1 4 3 10 3 4 4 3 14 3 3 4 3 13 44 

47 4 4 4 3 15 4 4 2 2 12 1 2 2 2 7 2 1 2 1 6 40 

48 3 2 3 2 10 3 3 3 4 13 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 55 

49 4 4 5 3 16 3 4 2 3 12 3 2 2 3 10 3 3 2 3 11 49 

50 5 4 5 4 18 5 5 3 3 16 4 4 4 1 13 3 4 4 4 15 62 



 
 

51 4 4 4 5 17 5 4 4 5 18 5 4 4 1 14 5 5 4 5 19 68 

52 3 2 4 3 12 2 3 2 2 9 4 2 3 2 11 3 2 4 3 12 44 

53 2 3 2 2 9 2 2 3 3 10 4 2 2 3 11 2 3 2 2 9 39 

54 4 3 4 2 13 3 4 3 3 13 4 3 4 3 14 4 3 4 4 15 55 

55 2 2 1 1 6 2 2 2 2 8 1 2 2 2 7 2 2 1 2 7 28 

56 2 3 3 2 10 2 2 3 3 10 3 2 2 3 10 2 3 3 2 10 40 

57 3 3 4 4 14 4 3 3 3 13 4 4 3 3 14 3 3 4 3 13 54 

58 1 1 1 2 5 2 1 1 1 5 1 2 1 1 5 1 1 1 1 4 19 

59 1 2 2 2 7 1 1 2 2 6 2 1 1 2 6 1 2 2 1 6 25 

60 3 4 3 4 14 3 3 4 4 14 3 3 3 4 13 3 4 3 3 13 54 

61 2 3 3 2 10 2 2 3 3 10 3 2 2 3 10 2 3 3 2 10 40 

62 3 3 4 4 14 4 3 4 3 14 3 4 4 3 14 3 3 4 3 13 55 

63 1 1 1 2 5 2 1 2 2 7 1 2 2 2 7 2 1 2 1 6 25 

64 1 2 2 2 7 1 1 3 4 9 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 48 

65 3 4 3 4 14 3 3 2 3 11 3 2 2 3 10 3 3 2 3 11 46 

66 1 2 2 2 7 2 1 3 3 9 4 4 4 1 13 3 4 4 4 15 44 

67 4 4 4 3 15 4 4 4 5 17 5 4 4 1 14 5 5 4 5 19 65 

68 3 2 3 2 10 3 3 2 2 10 3 3 3 2 11 3 2 3 3 11 42 

69 4 4 5 3 16 3 4 4 4 15 1 3 4 4 12 4 4 5 4 17 60 

70 5 4 5 4 18 5 5 4 4 18 1 5 5 4 15 5 4 5 5 19 70 

71 4 4 4 5 17 5 4 4 4 17 4 5 4 4 17 4 4 4 4 16 67 

72 3 2 4 3 12 2 3 2 2 9 4 2 3 2 11 3 2 4 3 12 44 

73 2 3 2 2 9 2 2 3 3 10 4 2 2 3 11 2 3 2 2 9 39 

74 4 3 4 2 13 3 4 3 3 13 4 3 4 3 14 4 3 4 4 15 55 

75 2 2 1 1 6 2 2 2 2 8 1 2 2 2 7 2 2 1 2 7 28 

76 2 3 3 2 10 2 2 3 3 10 3 2 2 3 10 2 3 3 2 10 40 

77 3 3 4 4 14 4 3 3 3 13 4 4 3 3 14 3 3 4 3 13 54 

78 1 1 1 2 5 2 1 1 1 5 1 2 1 1 5 1 1 1 1 4 19 



 
 

79 1 2 2 2 7 1 1 2 2 6 2 1 1 2 6 1 2 2 1 6 25 

80 3 4 3 4 14 3 3 4 4 14 3 3 3 4 13 3 4 3 3 13 54 

81 2 3 3 2 10 2 2 3 4 11 3 3 4 4 14 3 3 3 4 13 48 

82 3 3 4 4 14 4 3 3 2 12 2 1 2 2 7 2 2 1 2 7 40 

83 1 1 1 2 5 2 1 1 3 7 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 44 

84 1 2 2 2 7 1 1 2 2 6 3 3 2 2 10 3 3 3 2 11 34 

85 3 4 3 4 14 3 3 4 3 13 3 4 4 4 15 1 3 4 4 12 54 

86 1 2 2 2 7 2 1 2 4 9 5 5 4 4 18 1 5 5 4 15 49 

87 4 4 4 3 15 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 63 

88 3 2 3 2 10 3 3 2 2 10 3 3 3 2 11 3 2 3 3 11 42 

89 4 4 5 3 16 3 4 4 4 15 1 3 4 4 12 4 4 5 4 17 60 

90 5 4 5 4 18 5 5 4 4 18 1 5 5 4 15 5 4 5 5 19 70 

91 4 4 4 5 17 5 4 4 4 17 4 5 4 4 17 4 4 4 4 16 67 

92 3 2 4 3 12 2 3 2 2 9 4 2 3 2 11 3 2 4 3 12 44 

93 2 3 2 2 9 2 2 3 3 10 4 2 2 3 11 2 3 2 2 9 39 

94 4 3 4 2 13 3 4 3 3 13 4 3 4 3 14 4 3 4 4 15 55 

95 2 2 1 1 6 2 2 2 2 8 1 2 2 2 7 2 2 1 2 7 28 

96 2 3 3 2 10 2 2 3 3 10 3 2 2 3 10 2 3 3 2 10 40 

97 3 3 4 4 14 4 3 3 3 13 4 4 3 3 14 3 3 4 3 13 54 

98 1 1 1 2 5 2 1 1 1 5 1 2 1 1 5 1 1 1 1 4 19 

99 1 2 2 2 7 1 1 2 2 6 2 1 1 2 6 1 2 2 1 6 25 

100 3 4 3 4 14 3 3 4 4 14 3 3 3 4 13 3 4 3 3 13 54 

101 2 3 3 2 10 2 2 3 3 10 3 2 2 3 10 2 3 3 2 10 40 

102 3 3 4 4 14 4 3 3 3 13 4 4 3 3 14 3 3 4 3 13 54 

103 1 1 1 2 5 2 1 1 1 5 1 4 3 3 11 4 4 3 3 14 35 

104 1 2 2 2 7 1 1 2 2 6 2 2 2 1 7 2 2 2 2 8 28 

105 3 4 3 4 14 3 3 4 4 14 3 3 4 4 14 4 4 4 4 16 58 

106 1 2 2 2 7 2 1 2 2 7 2 2 3 3 10 2 2 3 3 10 34 



 
 

107 4 4 4 3 15 4 4 4 4 16 4 3 3 4 14 4 4 1 3 12 57 

108 3 2 3 2 10 3 3 2 2 10 3 4 5 5 17 4 4 1 5 14 51 

109 4 4 5 3 16 3 4 4 4 15 1 3 4 4 12 4 4 5 4 17 60 

110 5 4 5 4 18 5 5 4 4 18 1 5 5 4 15 5 4 5 5 19 70 

111 4 4 4 5 17 5 4 4 4 17 4 5 4 4 17 4 4 4 4 16 67 

112 3 2 4 3 12 2 3 2 2 9 4 2 3 2 11 3 2 4 3 12 44 

113 2 3 2 2 9 2 2 3 3 10 4 2 2 3 11 2 3 2 2 9 39 

114 4 3 4 2 13 3 4 3 3 13 4 3 4 3 14 4 3 4 4 15 55 

115 2 2 1 1 6 2 2 2 2 8 1 2 2 2 7 2 2 1 2 7 28 

116 2 3 3 2 10 2 2 3 3 10 3 2 2 3 10 2 3 3 2 10 40 

117 3 3 4 4 14 4 3 3 3 13 4 4 3 3 14 3 3 4 3 13 54 

118 1 1 1 2 5 2 1 1 1 5 1 2 1 1 5 1 1 1 1 4 19 

119 1 2 2 2 7 1 1 2 2 6 2 1 1 2 6 1 2 2 1 6 25 

120 3 4 3 4 14 3 3 4 4 14 4 3 3 4 14 4 3 3 3 13 55 

121 2 3 3 2 10 2 2 3 3 10 2 2 1 2 7 2 2 2 1 7 34 

122 3 3 4 4 14 4 3 3 3 13 3 4 4 4 15 4 4 4 4 16 58 

123 1 1 1 2 5 2 1 1 1 5 2 3 3 2 10 2 3 3 3 11 31 

124 1 2 2 2 7 1 1 2 2 6 3 3 4 4 14 4 1 3 4 12 39 

125 3 4 3 4 14 3 3 4 4 14 4 5 5 4 18 4 1 5 5 15 61 

126 1 2 2 2 7 2 1 2 2 7 2 2 1 2 7 1 2 2 1 6 27 

127 4 4 4 3 15 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 63 

128 3 2 3 2 10 3 3 2 2 10 3 3 3 2 11 3 2 3 3 11 42 

129 4 4 5 3 16 3 4 4 4 15 1 3 4 4 12 4 4 5 4 17 60 

130 5 4 5 4 18 5 5 4 4 18 1 5 5 4 15 5 4 5 5 19 70 

 

 

 

 



 
 

V2: Posicionamiento 

 Consumidores Producto Liderazgo de marca  

 P1 P2 P3 P4 P5 SUBTOTAL P6 P7 P8 P9 P10 SUBTOTAL P11 P12 P13 P14 P15 SUBTOTAL TOTAL 

1 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

2 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 

3 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 

4 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 

5 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

6 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 2 8 25 

7 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 60 

8 3 3 2 3 2 13 3 3 2 2 3 13 3 2 3 3 2 13 39 

9 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 4 19 60 

10 5 5 4 5 4 23 5 5 4 4 5 23 5 4 5 5 4 23 69 

11 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 62 

12 2 3 2 3 2 12 4 3 2 2 4 15 3 2 2 3 2 12 39 

13 2 2 3 2 3 12 2 2 3 3 2 12 2 3 2 2 3 12 36 

14 3 4 3 4 3 17 4 4 3 3 4 18 4 3 3 4 3 17 52 

15 2 2 2 2 2 10 1 2 2 2 1 8 2 2 2 2 2 10 28 

16 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 1 2 2 2 3 10 36 

17 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 1 3 4 3 3 14 47 

18 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 3 2 2 1 1 9 20 

19 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 4 3 1 1 2 11 27 

20 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 4 4 3 3 4 18 52 

21 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

22 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 



 
 

23 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 

24 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 

25 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

26 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 2 8 25 

27 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 60 

28 3 3 2 3 2 13 3 3 2 2 3 13 3 2 3 3 2 13 39 

29 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 4 19 60 

30 5 5 4 5 4 23 5 5 4 4 5 23 5 4 5 5 4 23 69 

31 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 62 

32 2 3 2 3 2 12 4 3 2 2 4 15 3 2 2 3 2 12 39 

33 2 2 3 2 3 12 2 2 3 3 2 12 2 3 2 2 3 12 36 

34 3 4 3 4 3 17 4 4 3 3 4 18 4 3 3 4 3 17 52 

35 2 2 2 2 2 10 1 2 2 2 1 8 2 2 2 2 2 10 28 

36 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 1 2 2 2 3 10 36 

37 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 1 3 4 3 3 14 47 

38 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 3 2 2 1 1 9 20 

39 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 4 3 1 1 2 11 27 

40 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 4 4 3 3 4 18 52 

41 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

42 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 

43 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 

44 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 

45 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

46 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 2 8 25 

47 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 60 

48 3 3 2 3 2 13 3 3 2 2 3 13 3 2 3 3 2 13 39 



 
 

49 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 4 19 60 

50 5 5 4 5 4 23 5 5 4 4 5 23 5 4 5 5 4 23 69 

51 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 62 

 

52 
 

2 3 2 3 2 12 4 3 2 2 4 15 3 2 2 3 2 12 39 

53 2 2 3 2 3 12 2 2 3 3 2 12 2 3 2 2 3 12 36 

54 3 4 3 4 3 17 4 4 3 3 4 18 4 3 3 4 3 17 52 

55 2 2 2 2 2 10 1 2 2 2 1 8 2 2 2 2 2 10 28 

56 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 1 2 2 2 3 10 36 

57 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 1 3 4 3 3 14 47 

58 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 3 2 2 1 1 9 20 

59 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 4 3 1 1 2 11 27 

60 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 4 4 3 3 4 18 52 

61 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

62 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 

63 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 

64 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 

65 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

66 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 2 8 25 

67 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 60 

68 3 3 2 3 2 13 3 3 2 2 3 13 3 2 3 3 2 13 39 

69 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 4 19 60 

70 5 5 4 5 4 23 5 5 4 4 5 23 5 4 5 5 4 23 69 

71 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 62 

72 2 3 2 3 2 12 4 3 2 2 4 15 3 2 2 3 2 12 39 

73 2 2 3 2 3 12 2 2 3 3 2 12 2 3 2 2 3 12 36 



 
 

74 3 4 3 4 3 17 4 4 3 3 4 18 4 3 3 4 3 17 52 

75 2 2 2 2 2 10 1 2 2 2 1 8 2 2 2 2 2 10 28 

76 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 1 2 2 2 3 10 36 

77 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 1 3 4 3 3 14 47 

78 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 3 2 2 1 1 9 20 

79 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 4 3 1 1 2 11 27 

80 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 4 4 3 3 4 18 52 

 

81 
 

2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

82 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 

83 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 

84 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 

85 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

86 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 2 8 25 

87 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 60 

88 3 3 2 3 2 13 3 3 2 2 3 13 3 2 3 3 2 13 39 

89 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 4 19 60 

90 5 5 4 5 4 23 5 5 4 4 5 23 5 4 5 5 4 23 69 

91 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 62 

92 2 3 2 3 2 12 4 3 2 2 4 15 3 2 2 3 2 12 39 

93 2 2 3 2 3 12 2 2 3 3 2 12 2 3 2 2 3 12 36 

94 3 4 3 4 3 17 4 4 3 3 4 18 4 3 3 4 3 17 52 

95 2 2 2 2 2 10 1 2 2 2 1 8 2 2 2 2 2 10 28 

96 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 1 2 2 2 3 10 36 

97 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 1 3 4 3 3 14 47 

98 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 3 2 2 1 1 9 20 



 
 

99 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 4 3 1 1 2 11 27 

100 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 4 4 3 3 4 18 52 

101 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

102 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 

103 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 

104 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 

105 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

106 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 2 8 25 

107 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 60 

 

108 
 

3 3 2 3 2 13 3 3 2 2 3 13 3 2 3 3 2 13 39 

109 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 4 19 60 

110 5 5 4 5 4 23 5 5 4 4 5 23 5 4 5 5 4 23 69 

111 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 62 

112 2 3 2 3 2 12 4 3 2 2 4 15 3 2 2 3 2 12 39 

113 2 2 3 2 3 12 2 2 3 3 2 12 2 3 2 2 3 12 36 

114 3 4 3 4 3 17 4 4 3 3 4 18 4 3 3 4 3 17 52 

115 2 2 2 2 2 10 1 2 2 2 1 8 2 2 2 2 2 10 28 

116 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 1 2 2 2 3 10 36 

117 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 1 3 4 3 3 14 47 

118 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 3 2 2 1 1 9 20 

119 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 4 3 1 1 2 11 27 

120 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 4 4 3 3 4 18 52 

121 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

122 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 

123 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 



 
 

124 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 

125 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

126 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 2 8 25 

127 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 60 

128 3 3 2 3 2 13 3 3 2 2 3 13 3 2 3 3 2 13 39 

129 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 4 19 60 

130 5 5 4 5 4 23 5 5 4 4 5 23 5 4 5 5 4 23 69 

 



 
 

Autorización de la organización para publicar la identidad en los resultados 

de las investigaciones 
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