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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre la gestion comercial
y el posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto — 2023. La
investigacion fue tipo basica, disefio no experimental, cuya poblacion fue 196
clientes y la muestra de 130. La técnica de recoleccién fue la encuesta y como
instrumento el cuestionario. Los resultados determinaron que el grado de gestion
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 relacion positiva alta y significativa
entre la gestion comercial y el posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C,
Tarapoto — 2023. Mediante el analisis estadistico de Rho Spearman se alcanzé un
coeficiente de 0.898 (correlacién positiva alta) y un p-valor igual a 0,000 (p-valor <
0.01), aceptando asi la hipotesis de investigacion; ademas, el coeficiente de

determinacién fue 80.87 % de dependencia existe entre variables.
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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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INTRODUCCION

Internacionalmente, se esta introduciendo nuevas estrategias de gestion
comercial en las empresas dedicadas al rubro agricola. En ese sentido, en su
afan de aumentar la eficiencia de sus operaciones y optimizar sus gastos, han
realizado diversas actividades. Sin embargo, aun muestran deficiencias en la
comunicacion e innovacion en la tecnologia, con productos convencionales
que no son de garantia como las que ofrecen las empresas de la competencia.
Asimismo, el campo agricola y especificamente los que se dedican a ello es
fundamental debido a su gran aporte al desarrollo de la vida, por medio de la
alimentacion 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
demograficos desde el nUmero de clientes por zona y la cantidad de sembrios

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

Las pequefias y medianas empresas dedicadas al agro y comercializacion de
productos agricolas desempefian un rol significativo en el dinamismo
econémico del pais. La mayoria de estas empresas muestran deficiencias
relacionadas con su gestion comercial que afectan su desempefio econémico,
siendo algunas de las causas de tales deficiencias: la carencia de
procedimientos y elementos tecnolégicos para propiciar la conexion
comercial. Otro de ellos son los cambios climéticos y las campafias de
produccion, 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 garantia 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 mas productos. En la parte administrativa, a pesar de contar con
publicidades y promociones por los diferentes medios, estas no han sido
efectivas en comparacion al nivel de ventas, ademas que gran parte de
agricultores no tiene mas conocimientos de algunas empresas sino de los

productos que ofertan. (Perdigon — Llanes, 2020)



En cuanto a la problematica local, la empresa LFR Trading S.A.C de la ciudad
de Tarapoto se evidencia problemas en cuanto a su gestiébn comercial, en la
medida que no cuenta con planes establecidos donde se tenga una
proyeccion 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 rotacion debido a que
los agricultores prefieren productos de marca y de garantia; todo ello a nivel
financiero perjudica a la empresa. Ademas 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
agricola, y que los productos o servicios que estan ofertando pase por
desapercibido por los agricultores y no logren reconocer a la empresa como

tal.

Por ello, se formulé el problema general: ¢ Cudl es la relacién entre la gestién
comercial y el posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto —
20237 Los problemas especificos: ¢ Cual es el grado de gestion comercial
en la empresa LFR Trading S.A.C Tarapoto — 2023? ¢Cuél es el nivel de
posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto — 2023? ¢ Cual
es la relacion entre las dimensiones de la gestion comercial y el

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

Respecto al estudio se justificd por los siguientes criterios: Conveniencia,
debido a que permitié realizar un diagndéstico para una mejor toma de
decisiones, ademas de establecer estrategias que ayuden a la empresa a
mejorar su gestion comercial y posicionamiento; de esta manera ser mas
conocida en el mercado del sector agricola. En cuanto a la relevancia social,
ayuddé a conocer las necesidades de los clientes para satisfacer sus
requerimientos oportunamente, esto permitira que mejoren sus actividades a
realizar en campo. Valor tedrico, se justificd y apoy6 en el uso de autores que
describieron cada variable de estudio, los cuales justificaron tedricamente
cada variable y con los que se desarrollaran las dimensiones. Asimismo, se

cuenta con las implicancias practicas, en la medida que los hallazgos



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
metodoldgica, la investigacion pudo servir como base para futuras

investigaciones y pueden aplicar los instrumentos formulados.

El objetivo general: Determinar la relacion entre la gestibn comercial y el
posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto — 2023. Los
Objetivos especificos: ldentificar el grado de gestion 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 relacion entre las dimensiones de la gestion comercial y el posicionamiento

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

Finalmente, como hipotesis general: Hi- Existe relacion entre la gestion
comercial y el posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto —
2023. Como hipotesis especificas: Hi- El grado de Gestion comercial en la
empresa LFR Trading SAC, Tarapoto — 2023, es bueno. Hz.- El nivel de
posicionamiento en la empresa LFR Trading SAC, Tarapoto — 2023, es alto.
Existe relacion entre las dimensiones de la gestibn comercial y el

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



MARCO TEORICO

En los antecedentes se citdé a Martinez 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 comunicacion, la cual permite utilizar los diversos canales
estratégicos para transmitir informacién valiosa, dentro de los cuales se
encuentra las redes sociales y otras plataformas donde las personas
interactian 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
permitird cimentar las bases estratégicas para lograr la competitividad a través
de la satisfaccion del mercado local, el mismo que hara posible el
escalamiento de los peldafios iniciales para estar preparados ante las
exigencias de los nuevos mercados en el exterior. Asi mismo, determinaron
también que, otra forma de generar posicionamiento es conociendo las
necesidades del publico y entregando aquellas prestaciones que integren
todas las caracteristicas demandadas, es decir, entregar propuestas que
obtengan atributos coherentes y sdlidos en convergencia con el precio
establecido. Finalmente se determind que las practicas de responsabilidad
con el entorno local y los recursos ambientales permiten generar mayor
aceptacion por parte del publico y el apoyo respectivo para impulsar el

posicionamiento.

Asimismo, Arteaga et al. (2021), Hernandez et al. (2019) y Cevallos y Valdés
(2020) concluyeron que, en estos tiempos, las empresas deben estar atentas
ante la aparicion de nuevos factores de competitividad dentro de su sector; de
modo que, estén preparados para incorporar aquellas herramientas que
conlleven a la atencién adecuada de sus clientes. Esto permitira el incremento
de las ventas para generar la rentabilidad proyectada. Ante ello, determinaron
la necesidad de la creacién de un sistema adecuado que ayude a gestionar
los clientes, haciendo posible el acceso hacia informacion privilegiada sobre
sus aspiraciones y la metodologia de trabajo. Asi pues, permitira formular las

estrategias de persuasion adecuadas para conllevar al posicionamiento.



Determinaron también que la estructura de las organizaciones genera
influencia sobre la posibilidad de posicionamiento y la realizacion de las
actividades de gestion comercial, por lo que estas deben ser establecidas de
acuerdo a la esencia interna para lograr la incorporacion 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 citd a Céspedes et al. (2020), Selminaz (2020) y Alarcén (2021),
concluyeron que, los dedicados a la comercializacion 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 disefiar un nuevo producto, sino que se pueden utilizar a los ya
existentes como un nuevo enfoque orientado hacia la solucién de los

problemas cotidianos.

Ademas, se citd a Delgado (2022), Fernandez et al. (2020) y Chapofian
(2021), concluyeron que la verificacidn de una correlacion positiva permitio
establecer la importancia de desarrollar eficientemente las actividades
orientadas al posicionamiento de la empresa juntamente con la gestion
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 gestion comercial de las empresas permitira
ser percibida como competitiva por parte de las diversas marcas, decidiendo
trabajar juntamente con ellas en la distribucion de productos u otras
actividades que generen beneficios bilaterales encaminados hacia la

competitividad sin descuidar la relacién con los clientes.



Respecto a la variable gestion comercial cuyo autor fue Townsend — Valencia
y  Figueroa (2022), mencionan que es todo proceso encargado de la
realizacion 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 conexién entre la empresa y el
cliente para generar una relacién positiva que dé origen a las ventas que

conllevaran a recopilar los recursos para la rentabilidad.

Segun Yi (2020), la gestidbn comercial implica la generacion de estrategias
orientadas hacia la incorporacion de las actividades de adquisicion juntamente
con la de los clientes, para conocer su requerimiento de manera detallada
como factor fundamental que ayudara a determinar el valor que debe ser
entregado como elemento minimo para atender una relacién positiva.
Asimismo, Tao et al. (2022), no solamente se trata de la incorporacion digital
por medio de diversas tecnologias para gestionar a las organizaciones dentro
del ambito comercial, sino que también engloba procedimientos esenciales
para hacer posible que las actividades de marketing, ventas, finanzas y el
desempefio maximo para contribuir con el funcionamiento organizacional.
Ademas, Shiy 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 gestion comercial estd conformada por
un sinnumero de estrategias disefiadas especificamente 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), segun Fang y Shangguan (2022), la incorporacion de esta variable
permite determinar las bases solidas organizacionales para sortear cualquier
dificultad que pueda afectar el funcionamiento integral. En tanto, Lee et al.
(2020), sostiene que esta herramienta hace posible la comunicacion
adecuada para mantener la relacion con los clientes y diversos participantes

dentro de la comercializacion.



Asi también, Hao et al. (2022), indica que la finalidad de esta variable es
integrar diversos procesos Yy actividades internas para alinearlas
estratégicamente con la visibn organizacional sostenida en la eficiencia
interna para producir las prestaciones que seran ofrecidos hacia el publico y
generar los ingresos correspondientes. En suma, el fortalecimiento de manera
continua ayudara a establecer estrategias para el aprovechamiento adecuado
de las oportunidades. Asimismo, Yin et al. (2020), sefiala que es importante
gestionar la relacion con los clientes a través de la comunicacion adecuada
por medio de canales aliados. Ademas, 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 gestibn comercial.

Segun An et al. (2020), para una adecuada gestion comercial, no solamente
es necesario que los colaboradores estén capacitados con los udltimos
conocimientos sobre el tema, sino que también se requiere la incorporacion
de los recursos tecnolégicos por medio de sistemas especializados. De esta
manera, se tendra un control absoluto sobre el desempefio de las finanzas,
ventas, entre otros. Ademas, Dong et al. (2023), la incorporacion de la
metodologia 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 comercializacion empresarial
como parte de la gestidon comercial, debe ser actualizada constantemente a
medida que se van presentando nuevas metodologias o herramientas para
gestionar los proveedores, la relacion con los clientes, entre otros
manteniendo una perspectiva global, donde el gestor tenga la informacion
adecuada en el momento preciso para abordar las decisiones mas
adecuadas. Ademas, Sean et al. (2020), lamentablemente no existen mayores

estudios enfocados en conocer aspectos relevantes sobre la gestion



comercial, por lo que las empresas deben ingeniarselas para poder acceder a
estrategias adecuadas y aplicables a su rubro. Asimismo, Solomon y Oye
(2020), sostienen que la participacion del marketing dentro de la gestién
comercial es importante, debido a que no solamente se trata de emitir
informacion sobre la oferta vigente; sino que también se trata de reforzar
aquellos vinculos con el publico por medio de mensajes significativos
mediante las plataformas pertinentes. En tanto, Paritosh et al. (2020), la
integracion de los enfoques de marketing dentro de la gestién comercial hara
posible la designacion de los recursos adecuados para poder integrar una
estrategia competitiva integral de gestibn en cada uno de los recursos

eficientemente para alcanzar las proyecciones.

En tanto a las dimensiones de la gestion comercial segun Townsend —
Valencia y Figueroa (2022), tenemos la Prospeccion, que es considerado
como una actividad de practica 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 caracteristicas y disefiar la estrategia
para llegar hacia ellos. Ademas, Yi (2020), se centra en la identificacién y
localizacion de clientes potenciales en funcion a lo ofrecido por la empresa.
Asimismo, Tao et al. (2022), una parte muy importante del éxito de la venta
depende de la realizaciébn de una correcta prospecciéon. Por otra parte, la
calificacion permite realizar el filtrado correspondiente de aquellos clientes
para determinar diversas caracteristicas que ayuden a establecer si realmente
tiene el interés de adquirir algun producto o servicio ofrecido. Shiy Yu (2021),
hace posible la incorporacién de actividades para lograr la integraciéon 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



la incorporacion de actividades de fortalecimiento de la gestion comercial.
Asimismo, Meng et al. (2020), considera que no todas las ideas son
triunfadoras, debido a que se requieren en primer lugar la aprobacion del
publico para lograr su desarrollo. El cierre es la etapa culminante que
determina las practicas positivas de los encargados de cerrar las ventas, para
lo cual es necesario tener la capacidad de negociacion y comunicacién
asertiva; en tanto que los prospectos analizados se conviertan finalmente en
clientes. Ademas, Fang y Shangguan (2022), indican que se debe finalizar el
proceso de ventas por medio de la aceptacion del cliente del producto con
todas las caracteristicas expuestas. Finalmente, Hao et al. (2022), en caso de
recibir una respuesta negativa, se procedera a consultar los motivos de su

decision 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 sera recordada
continuamente por parte de sus clientes; es decir, mantenerse dentro de esas
opciones elegibles en primer lugar. Todo ello es propiciado por la
incorporacion de elementos estratégicos como la exclusividad, la capacidad
para brindar servicios y productos competitivos acorde con las demandas y

las expectativas.

Segun Ye y Peng (2022), el posicionamiento debe ser orientado hacia un
aspecto mas profundo que vincule la satisfaccién de cada uno de los clientes;
de modo que, el respaldo sea el resultado de este Ultimo elemento como parte
de una retribucion. Asimismo, Hellou et al. (2022) determinaron la existencia
de diversos medios o0 elementos aplicables por las empresas durante su
proceso de posicionamiento como el compromiso con la generacion de
experiencias positivas. Esto esta estrechamente vinculado con aspectos
graficos que adaptara en la atencién del publico 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, Liy Yu (2021), consideran que las actividades de comunicacion a
través de medios representativos es otra estrategia que permite incrementar

las posibilidades de posicionamiento, debido a que para satisfacer las



necesidades 0 generar experiencias positivas, primero es necesario tener el
contacto con el cliente. Por lo que estos medios son eficaces para la
transmision de diversas propuestas que finalmente son materializadas cuando
el cliente toma la decisidbn de utilizarla. Ademas, 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 permitird que cada uno de los
colaboradores trabajen en funcion a ello para aliviar sus resultados. En tanto,
Wahyuningtias y Artanti (2020), determinaron que aquellos productos que son
de consumo diario, son mucho mas faciles de posicionarse dentro de los
clientes debido al poco lapso que existe entre una compra y otra de forma

continua.

Segun 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 especificamente con algun producto o
alguna caracteristica del mismo para generar un impacto llamativo que sea
aprendido por el publico. También, Perwitasar y Paramita (2020), sefialan que
la recopilacion de datos acerca de la conformidad de los clientes respecto a
las prestaciones entregadas y otros factores que se vinculan directamente a
las caracteristicas de los productos, no sélo permitira formular una base de
datos histéricos, sino que abrira la posibilidad de que estos sean utilizados en
el corto plazo para mejorar ciertos aspectos que ayuden a la generacion 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 relacion a las demas 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 obtencion de los resultados

necesarios para el crecimiento.

De acuerdo a Shafiee et al. (2019), muchas veces la generacion 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 colaboracién no ayuda a relacionar diversos
productos o servicios complementarios que son entregados por otras
organizaciones. Es decir, esta estrategia no se estda aprovechando
adecuadamente para acrecentar el posicionamiento sostenido en una vision

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

Céspedes et al. (2020), la gran mayoria 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 exploracion de las necesidades presentes
y aquellas que puedan presentarse posteriormente para estar un paso delante
de la competencia mediante la incorporacion de estos elementos. Esto
conlleva a que no solamente permitira que la empresa sea la Unica, 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
comunicacion y transmision de informacion audiovisual por medio de redes
sociales para poder llegar hacia un publico mas amplio que esta familiarizado

con el uso de las plataformas digitales.

Respecto a las dimensiones del posicionamiento en la empresa segun Jara
et al. (2022), se encuentran los consumidores, que son aquellas personas
gue 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
solucion a sus requerimientos de diversa indole. Ademas, Hellou et al. (2022),
se debe tener en cuenta la gran diferencia que existe entre cliente y
consumidor, debido a que este ultimo 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 caracteristicas
diferenciales que lo convierten en Unico dentro del mercado. Siendo asi que,

Liy Yu (2021), sefialan 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 satisfaccion. Ademas, Zaenal et al. (2021), manifiesta
que el resultado es un proceso sistematico que utiliza diversos materiales y
equipamiento para lograr ser puesto a disposicion 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 Optimo por medio de la entrega de factores diferenciales y
caracteristicas Unicas para generar experiencias nuevas, menos evidentes de
manera continua. Ademas, 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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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo: Fue bésica, sobre el cual, Ortega (2017), sostuvo que se
trata de un tipo de investigacion donde se recoge informacion ya
existente para poder brindar soluciones pertinentes a la problematica

encontrada.

3.1.2. Disefo de la investigacion: Fue no experimental, sostenido por
Mata (2019) quien la define como aquella donde no se manipula las
variables de estudio, desarrollandose en su contexto natural. Asimismo,
presentd un alcance correlacional, segun Rus (2020), pretende la
determinacion de datos de correlacion al respecto. Ademas, es corte
transversal porgue tuvo en cuenta que la recopilacion de datos se

realizé en un determinado momento. (Mata, 2019)
Simplificacién grafica:
V1

M/
\

—_—y S —

Donde:

M = Muestra

V1= Gestion comercial
V2= Posicionamiento

r = Relaciéon entre variables
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3.2. Variables y Operacionalizaciéon

V1: Gestidbn comercial
V2: Posicionamiento

Nota. La operacionalizacion de variables se encuentra en los anexos

3.3. Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo y unidad de

analisis

3.3.1. Poblacion. 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 seleccion

Inclusién:

e Clientes con mas de tres compras
¢ Clientes mayoristas y minoristas
e Clientes de la zona urbana

¢ Clientes con edad mayor a 18 e inferior a 65 afios
Exclusion:

e Clientes que solo compraron una vez

e Clientes de las zonas rurales

3.3.2. Muestra: Segun Lopez (2004) resulta en la determinacion de los
individuos después de determinar la extension de la misma para

garantizar su accesibilidad.
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Siendo asi que, establecieron una cantidad idoénea de la muestra, para
sacar el nUmero de personas que perteneceran a la poblacion. Se

empled el siguiente procedimiento:

3 z?pgN
n= e?(N —1) + z%pq

Z= 1,96

= 0,05

= 0,5
g= 0,5
N = 196
n= 3,8416 * 0,25 * 196

0,0025 * 195 + 0,9604
188,2384
n =
1,45 130

La muestra estuvo conformada por 130 clientes en la empresa LFR
Trading SAC, Tarapoto — 2023.

3.3.3. Muestreo
Segun Hernandez (2018) permite aplicar los calculos para concretar la
cantidad exacta de la muestra por medio de las probabilidades. Se

empled el muestreo aleatorio simple.

3.3.4. Unidad de anélisis: Un cliente en la empresa LFR Trading SAC,
Tarapoto — 2023.

3.4. Técnica e instrumento de recoleccion 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 especifica

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

Validez
Se determiné mediante la técnica de juicio de expertos y el coeficiente
de V de Aiken. Se conté con la revision y opinién de 5 expertos, la misma

gue se resume a continuacion:

Tabla 1
Validez
Variable N° Especialidad Promedio Opinion
El instrumento es
adecuado, se
1 Metoddlogo 3.6 recomienda su
aplicacion.
Gestion
Comercial Es Vé.|ld0, puede
2 Metoddlogo 3.94 ser aplicado.
Apto para su
3 Especialista 4 aplicacion.
Apto para su
4 Especialista 4

aplicacion
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Posicionamiento

Especialista

Metodologo

metodologo

Especialista

Especialista

Especialista

3.73

3.69

3.91

3.96

Apto para su
aplicacion

Es adecuado, se

recomienda su

aplicacion.

Es valido, puede

ser aplicado.

Apto para su

aplicacion.

Apto para su

aplicacion

Apto para su

aplicacion

Fuente: Elaboracion 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 gestidon
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 validos para la investigacion.

Confiabilidad

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

Cronbach (Hernandez et al, 2014).

Tabla 2
Confiabilidad

Variable

N° de items

Alpha de Cronbach

Gestion comercial

Posicionamiento

0.976

0.977

Fuente: Elaboracion propia sobre la matriz de evaluacion de expertos



3.5.

3.6.

3.7.

Para la gestion 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.

Procedimiento

Se recopil6 informacién de acuerdo a las variables de estudio, posterior
a ello se solicitd autorizacion a la empresa, luego se estructuré 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 autorizacion de la institucion.
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 procedio a realizar

las discusiones, conclusiones y recomendaciones.

Método de anédlisis de datos

Posterior a la recepcién de la data, se dio paso al andlisis estadistico
contemplando programas como Excel y SPSS v.25, los mismos que
conllevaron a facilitar la determinacidn de correlaciones para responder
a los objetivos y comprobar hipotesis en concordancia con la naturaleza

del estudio.

Aspectos éticos

Se contemplé: beneficencia, porque benefici6 de manera directa a la
empresa como a los participantes para una mejor toma de decisiones.
No maleficencia, porque no pretendié perjudicar a la empresa en
ninguno de los aspectos, medida que se realiz6 cada una de las etapas
de forma cuidadosa y responsable. Justicia, se respetd a los
participantes en cuanto a sus diversos derechos y orientaciones,
tratandoles a todos por igual. Autonomia, porgue fue posible la eleccion
del tema de forma libre en funcion a lo observado sin tener presién

externa alguna.
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RESULTADOS

4.1.Grado de gestion comercial en la empresa LFR Trading S.A.C,
Tarapoto — 2023

Tabla 3
Grado de gestion comercial

Grado Rango f %
Malo 16 - 37 32 25%
Regular 38 -59 70 54%
Bueno 60 - 80 28 21%
Total 130 100%

Fuente: Elaboracién propia. Cuestionario aplicado a clientes de la empresa LFR Trading
SAC, Tarapoto — 2023

Interpretacion

Los clientes de la empresa LFR Trading SAC, Tarapoto, reflejaron su
percepcion con respecto al grado de gestion comercial. Al respecto, el grado
de gestion comercial tiene un grado malo en 25 %, grado regular en 54 %y
bueno en 21 %. Por lo que se determiné como hipétesis:

Hi: El grado de Gestion comercial en la empresa LFR Trading SAC,

Tarapoto — 2023, es bueno.

Dado los resultados, la gestion comercial es considerado principalmente como

medio, generando el rechazo de la hipétesis.
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4.2.Nivel de posicionamiento en la empresa LFR Trading SAC, Tarapoto
- 2023.

Tabla 4

Nivel de posicionamiento

Nivel Rango f %
Bajo 15-35 39 30%
Medio 36 -55 64 49%
Alto 56 - 75 27 21%
Total 130 100%

Fuente: Elaboracion propia. Cuestionario aplicado a clientes de la empresa LFR Trading
SAC, Tarapoto — 2023

Interpretacion

Los clientes de la empresa LFR Trading SAC, Tarapoto, reflejaron su
percepcion 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 determind como hipotesis:

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 hipétesis.
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4.3.Relacion entre las dimensiones de la gestion comercial y el

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

Tabla 5

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@

Estadistico gl Sig.
Gestion comercial 144 130 ,000
Posicionamiento , 118 130 ,000

*, Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion

Por tratarse de una muestra mayor a 50, se utiliz6 la estadistica de
Kolmogorov-Smirnov2. Siendo el p = 0.000 menor a 0.05, teniendo asi una
distribucion no normal; por lo que se utiliz6 el Rho de Spearman para la

determinacion de correlaciones.
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Tabla 6

Relacion entre las dimensiones de la gestion comercial y el posicionamiento

Prospeccion Calificacion Oportunidades Cierre Posicionamiento
avanzadas
Rho de Spearman  Prospeccion Coeficiente de correlacion 1,000 ,924™ ,635™ 723" ,969™
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 130 130 130 130 130
Calificacién Coeficiente de correlacion ,924™ 1,000 741" ,808™ ,938™
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 130 130 130 130 130
Oportunidades  Coeficiente de correlacion ,635™ 741" 1,000 ,870™ ,640™
avanzadas Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 130 130 130 130 130
Cierre Coeficiente de correlacion 723" ,808™ ,870" 1,000 , 728"
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 130 130 130 130 130
Posicionamiento Coeficiente de correlacion ,969" ,938™ ,640™ , 728" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 130 130 130 130 130

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

Fuente: Datos obtenidos del SPSS V.25
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Interpretacion

Existe relacion positiva moderada, alta, muy alta y significativa entre las
dimensiones de la gestion comercial y el posicionamiento, porque el Rho
Spearman fue 0.640 (positiva moderada), 0.728 (positiva alta) y 0. 969 0.938
(correlacién positiva muy alta) y un p-valor menor a 0.01; generando la

aceptacion de la hipotesis de investigacion.

4.4.Relacion entre la gestiéon comercial y el posicionamiento en la empresa
LFR Trading S.A.C, Tarapoto — 2023

Tabla 7

Relacion entre la gestiébn comercial y el posicionamiento

Gestion . .
.. Posicionamiento
comercial
Rhode  Gestién comercial Coeficiente de 1,000 ,898™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 130 130
Posicionamiento Coeficiente de ,898™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 130 130

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion

En la investigacion se plantearon las siguientes hipétesis:

Hi - Existe relacion entre la gestion comercial y el posicionamiento en la empresa
LFR Trading S.A.C, Tarapoto — 2023.

Ho: No existe relacion entre la gestion comercial y el posicionamiento en la
empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto — 2023

Los resultados de la investigacion arrojaron un valor del coeficiente de relacion

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

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

relacion entre las variables.

Asimismo, se calculé el coeficiente de determinacién (R?) cuyo valor es de
0.8087, esto indica que el 80.87% de variabilidad del posicionamiento en la
empresa es explicada por la gestion comercial. Este coeficiente se representa

en la siguiente figura:

Figura 1

Gréfico de dispersion entre gestion comercial y el posicionamiento
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Fuente: Elaboracion propia a partir de las puntuaciones de la base de datos.
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DISCUSION

Se obtuvo como resultados que la gestion comercial tiene un grado regular en
54 %, dichos resultados se deben a la ausencia de planes establecidos donde
se tenga una proyeccion de ventas y/o clientes. No se tiene un segmento de
mercado establecido, debido a que el enfoque principal 0 segmento son
agricultores de diversos cultivos. Se cuenta con productos de baja rotacion
debido a que los agricultores prefieren productos de marca y de garantia. Todo
ello a nivel financiero perjudica a la empresa; esto converge con Delgado (2022),
Ferndndez et al. (2020) y Chapofian (2021), quienes indican que, la verificacion
de una correlacion positiva permitio establecer la importancia de desarrollar
eficientemente las actividades orientadas al posicionamiento de la empresa
conjuntamente con la gestion 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 gestibn comercial de
las empresas permitirda ser percibidas como competitivas por parte de las
diversas marcas para decidir trabajar juntamente con ellas en la distribucion de
productos u otras actividades que generen beneficios bilaterales encaminados
hacia la competitividad sin descuidar la relacion con los clientes. Asimismo, Tao
et al. (2022), deducen que, no solamente se trata de la incorporacién digital por
medio de diversas tecnologias para gestionar a las organizaciones dentro del
ambito comercial, sino que también engloba procedimientos esenciales para
hacer posible que las actividades de marketing, ventas y finanzas y el
desempefio maximo para contribuir con el funcionamiento organizacional.
Ademas, 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 gestion comercial esta
conformada por un sinnimero de estrategias disefiadas especificamente
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 incorporacién de esta variable permite
determinar las bases sélidas organizacionales para sortear cualquier dificultad
que pueda afectar el funcionamiento integral. En tanto, Lee et al. (2020), esta
herramienta hace posible la comunicacién adecuada para mantener la relacion

con los clientes y diversos participantes dentro de la comercializacion.

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 agricola, y que los
productos o servicios que estan ofertando pase por desapercibido por los
agricultores y no logren reconocer a la empresa como tal. Resultados
convergentes con Martinez 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
comunicacién, la cual permite utilizar los diversos canales estratégicos para
transmitir informacion valiosa, dentro de los cuales se encuentra las redes
sociales y otras plataformas donde las personas interactian 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 permitird cimentar las bases estratégicas para lograr la
competitividad a través de la satisfaccion del mercado local, el mismo que hara
posible el escalamiento de los peldafios iniciales para estar preparados ante las
exigencias de los nuevos mercados en el exterior. Asi mismo, determinaron
también que, otra forma de generar posicionamiento es conociendo las
necesidades del publico y entregando aquellas prestaciones que integren todas
las caracteristicas demandadas, es decir, entregar propuestas que obtengan
atributos coherentes y sélidos en convergencia con el precio establecido.
Finalmente, se determind que las practicas de responsabilidad con el entorno
local y los recursos ambientales permiten generar mayor aceptacion por parte

del publico 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 especificamente con algun producto o alguna
caracteristica del mismo para generar un impacto llamativo que sea aprendido
por el publico. También, Perwitasar y Paramita (2020) sefialan que la
recopilacion de datos acerca de la conformidad de los clientes respecto a las
prestaciones entregadas y otros factores que se vincula directamente a las
caracteristicas de los productos, no sélo permitira formular una base de datos
historicos; sino que abrira la posibilidad de que estos sean utilizados en el corto
plazo para mejorar ciertos aspectos que ayuden a la generacion 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
relacion a las demas 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 obtencién de los

resultados necesarios para el crecimiento.

Existe relacion positiva significativa entre las dimensiones de la gestidon
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 gestibn comercial, mejor serd el posicionamiento de la
empresa; siendo esta mas conocida en el mercado que opera. Informacién
convergente con Arteaga et al. (2021), Hernandez et al. (2019) y Cevallos y
Valdés (2020) quienes indican que, en estos tiempos las empresas deben estar
atentos ante la aparicion de nuevos factores de competitividad dentro de su
sector; de modo que, estén preparados para incorporar aquellas herramientas
gue conlleven a la atencion adecuada de sus clientes, lo cual permitira el
incremento de los niveles de ventas para generar la rentabilidad proyectada.
Ante ello, determinaron la necesidad de la creacion de un sistema adecuado que
ayude a gestionar los clientes, haciendo posible el acceso hacia informacién
privilegiada sobre sus aspiraciones y la metodologia de trabajo. Esto permitira

formular las estrategias de persuasion 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 realizacién de las
actividades de gestion comercial, por lo que estas deben ser establecidas de
acuerdo a la esencia interna para lograr la incorporacion 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.

Asi también, Hao et al. (2022), indica que la finalidad de esta variable es integrar
diversos procesos y actividades internas para alinearlas estratégicamente con la
visibn organizacional sostenida en la eficiencia interna para producir las
prestaciones que seran ofrecidos hacia el publico 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), sefiala que es importante gestionar la relaciéon con
los clientes a través de la comunicacién adecuada por medio de canales aliados.
Ademas, 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 gestiéon comercial.

Ademas, An et al. (2020), menciona que, para una adecuada gestion comercial,
no solamente es necesario que los colaboradores estén capacitados con los
altimos conocimientos sobre el tema, sino que también se requiere la
incorporacion de los recursos tecnoldgicos por medio de sistemas
especializados; de modo que se tenga un control absoluto sobre el desempefio
de las finanzas, ventas, entre otros. Ademas, Dong et al. (2023), indica que, la
incorporacion de la metodologia 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 relacion positiva alta y significativa entre la gestion 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; ademas,
coeficiente determinacion (R?>= 0.8087), indica que el posicionamiento depende
en 80.87% de la gestion comercial. Datos convergentes con Céspedes et al.
(2020), Selminaz (2020) y Alarcéon (2021), indican que las empresas que se
dedican a la distribucion de productos de aceptacién 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 disefiar un nuevo producto, sino que
se pueden utilizar a los ya existentes como un nuevo enfoque orientado hacia la

solucion de los problemas cotidianos.

Ademas, Ye y Peng (2022), mencionan que, el posicionamiento debe ser
orientado hacia un aspecto mas profundo que vincule la satisfaccion de cada uno
de los clientes; haciendo que el respaldo sea producto de este ultimo elemento
como parte de una retribucion. 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 generacién de
experiencias positivas. Todo ello, estd estrechamente vinculado con aspectos
graficos que adaptara en la atencion del publico 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, Liy Yu (2021), consideran que las actividades de comunicacion
a través de medios representativos. Es otra estrategia que permite incrementar
las posibilidades de posicionamiento, debido a que para satisfacer las
necesidades o0 generar experiencias positivas, primero es necesario tener el

contacto con el cliente. Por lo que estos medios son eficaces para la transmision
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de diversas propuestas que finalmente son materializadas cuando el cliente toma
la decision de utilizarla. Ademas, Zaenal et al. (2021), establecieron la
importancia de analizar la viabilidad de contar con un planeamiento adecuado
gue determine las actividades para el posicionamiento de manera ordenada, lo
cual permitira que cada uno de los colaboradores trabajen en funcién a ello para
aliviar sus resultados. En tanto, Wahyuningtias y Artanti (2020), determinaron
que aquellos productos que son de consumo diario son mucho mas faciles 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 generacion de individualidades por parte de las empresas
a consecuencia del recelo comercial, situacion que ha originado que se corten
las posibilidades de posicionamiento integral, debido a que la poca colaboracion
nos ayuda a relacionar diversos productos o servicios complementarios que son
entregados por otras organizaciones. Es decir, esta estrategia no se esta
aprovechando adecuadamente para acrecentar el posicionamiento sostenido en
una vision estratégica e integral donde todos sean beneficiados de una u otra

manera.

30



VI.

CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

Existe relacion positiva alta y significativa entre la gestion comercial y el
posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto — 2023, cuyo
Rho Spearman alcanzé un coeficiente de 0.898 (positiva alta) y un p-valor
de 0,000; ademas, coeficiente determinaciéon (R>= 0.8087), sosteniendo que

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

El grado de gestion comercial tiene un grado regular en 54 % debido a la
ausencia de planes establecidos donde se tenga una proyeccion 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 rotacion, debido a que los
agricultores prefieren productos de marca y de garantia; todo ello a nivel

financiero perjudica a la empresa.

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 agricola, y que los productos o servicios
que esta ofertando pase por desapercibido por los agricultores y no logren

reconocer a la empresa como tal.

Existe relacién positiva significativa entre las dimensiones de la gestiéon
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 gestibn comercial, mejor sera le
posicionamiento de la empresa, siendo esta mas conocida en el mercado

que opera.
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VII.

RECOMENDACIONES

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

Al gerente de la empresa LFR Trading S.A.C., contar con planes
establecidos (Plan operativo) donde se tenga una proyeccion de ventas y/o

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

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 generara que las ventas proyectadas se cumplan.

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.

Al gerente de la empresa LFR Trading S.A.C., desarrollar adecuados
inventarios de los productos para poder determinar los productos de mas
baja rotacion y poder promocionarlo, evitando pérdidas econémicas a la

empresa a corto y mediano plazo.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Posicionamiento

Tiene que ser impulsada

externamente 'y de manera
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importante, tiene que ser valorada.

sus dimensiones e
indicadores
mediante un
cuestionario con una
escala de Likert.
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marca
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Conductas De Liderazgo
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Titulo: Gestién comercial y posicionamiento en la empresa LFR Trading SAC, Tarapoto — 2023

MATRIZ DE CONSISTENCIA

- e T Técnicae
Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Instrumentos
Problema general: Hipotesis general
¢Cudl es la relacion entre la gestion | Objetivo general: Existe relacion entre la gestion comercial y el
comercial y el posicionamiento en la | Determinar la relacién entre la gesti6n | posicionamiento en la empresa LFR Trading
empresa LFR Trading SAC, Tarapoto — | comercial y el posicionamiento en la empresa SAC, Tarapoto —2023.
20232 LFR Trading SAC, Tarapoto — 2023.
Hipotesis especificas
Problemas especificos: Objetivos especificos: H1: El grado de gestion comercial en la empresa
P1: ¢(Cual es el grado de gestidon | O1: Identificar el grado de gestion comercial en | LFR Trading SAC, Tarapoto — 2023, es buena.
comercial en la empresa LFR Trading | |a empresa LFR Trading SAC, Tarapoto — 2023.
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P2:  ¢Cudl es el Nivel de| LER Trading SAC. T to — 2023
. : presa rading , Tarapoto . ) ) ) )
posicionamiento en la empresa LFR H3: Existe relacion entre las dimensiones de la Técnica
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dimensiones de la gestion comercialy el | /& empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto —
posicionamiento en la empresa LFR 2023.
Trading S.A.C Tarapoto — 20237 Instrumento
Disefio de investigacion Poblacion y muestra Variables y dimensiones Cuestionario

Disefio de investigacion. Tipo basica,
disefio no experimental y de corte
transversal

O M = Muestra
/ l Vi= Gestion
M comercial
r V2 =
\ Posicionamiento
, R: Relacién

Poblacion: La poblacion fue 196 clientes

Muestra: La muestra fue de 130 clientes

Variables Dimensiones
Prospeccion
L, . Calificacion
Gestién comercial -
Oportunidades avanzadas
Cierre

Consumidores

Posicionamiento Producto

Liderazgo de marca

Fuente: Elaboracion propia




CUESTIONARIO DE GESTION COMERCIAL

Datos generales:

N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion: ...... [...... [ ..

Buen dia estimado cliente, a continuacion, se le presenta un conjunto de
preguntas que debe responder de acuerdo a su percepcion o vivencia, las
cuales seran utilizadas en un proceso de investigacion, que tiene como

finalidad recoger informacion acerca de la gestion comercial.
Instrucciones:

Marque con una X la opcion 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
apreciacion personal, ademds, la respuesta que vierta es totalmente
reservada y se guardara confidencialidad. Por ultimo, considere la siguiente

escala de medicion:

Escala de medicion

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

g A~ W N P

Siempre

' ' ESCALA
[TEMS - GESTION COMERCIAL

112|3|4)|5

Prospeccion

La empresa en su zona tiene identificado sus
posibles clientes.




La empresa realiza invitaciones a reuniones con la

02 |finalidad de explicarles el beneficio de sus
productos.

03 Recibi6 llamadas telefonicas por parte de la
empresa para ofrecerle alguna vez sus productos.
La empresa realiza visita durante el desarrollo de

04 | sus actividades agricolas para ofrecerle sus
productos de acuerdo al tipo de sembrio.

Calificacion

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 obtencién de sus productos.

10 La empresa le brinda asesoramientos gratuitos con
la finalidad de comprar sus productos

11 La empresa estd pendiente del nivel de su
produccién agricola.

12 La empresa le asigna algin técnico para las
consultas de su produccion.

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

recomendacion de sus productos.




16

Los productos de la empresa son de calidad.

Fuente: Elaboracién propia




CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO

Datos generales:

N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion: ...... [...... [ ..

Buen dia estimado cliente, a continuacion, se le presenta un conjunto de
preguntas que debe responder de acuerdo a su percepcion o vivencia, las
cuales seran utilizadas en un proceso de investigacion, que tiene como

finalidad recoger informacion acerca del Posicionamiento.
Instrucciones:

Marque con una X la opcion 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
apreciacion personal, ademas, la respuesta que vierta es totalmente
reservada y se guardara confidencialidad. Por ultimo, considere la siguiente

escala de medicion:

Escala de medicion

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

g A~ W N

Siempre

. ESCALA
N° ITEMS - POSICIONAMIENTO
112|345
Consumidores
01 Los productos que ofrece la empresa son de calidad
en comparacion a las otras marcas.
02 Los productos que ofrece la empresa brindan altos

rendimientos en sus cultivos.




El servicio de asesoramiento que ofrece la empresa

03
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 produccion.

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 produccion.

08 Las caracteristicas de los productos estan de
acorde a las fases de produccion de su cultivo.

09 El producto muestra caracteristicas Unicas en
comparacioén a la de otras marcas.

10 Las caracteristicas del producto le brindan mayor
seguridad en su produccion.

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 sembrios.

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: Elaboracion propia




Consentimiento y/o asentimiento informado

Consentimiento informado (*)

Titulo de la investigacion: Gestion comercial y posicionamiento en la empresa
LFR Trading S.A.C., Tarapoto — 2023.

Investigador: Wilser Flores Paredes.

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “: Gestiéon comercial y
posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C., Tarapoto — 2023.”, cuyo
objetivo es: Determinar la relacibn entre la gestibn comercial y el
posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto — 2023. Esta
investigacion es desarrollada por el estudiante de Posgrado del Programa
Académico de la Maestria en Administracion 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 institucion LFR Trading S.A.C.

Describir el impacto del problema de la investigacion.
Ayudara 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 investigacién se realizara lo siguiente (enumerar los
procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: Gestibn comercial y
posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C., Tarapoto — 2023.”

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 30 minutos y se
realizara en el ambiente de su casa. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran

codificadas usando un numero de identificacién y, por lo tanto, seran anénimas.



Participacion voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las preguntas
para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y su decision sera
respetada. Posterior a la aceptacion si no desea continuar puede hacerlo sin ningun
problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. 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 informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibird ningun beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.
Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no ser& usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Sitiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el investigador: Wilser
Flores Paredes. email: wipa.wf@outlook.com y docente asesor Encomenderos
Bancallan Ivo Martin, email: iencomenderos@ucvvirtual.edu.pe.

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo participar en la

investigacién antes mencionada.

Firma:

Nombre y apellidos: ...

FeCha Y NOra: .o e

Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: 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 envia las respuestas a través de un formulario Google.



Validacion de los instrumentos de investigacion

MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS: GESTION COMERCIAL

M= | DIMENSIONES ! ftems Claridad” Coherencia® Relovancia® Obs=rvacionss’
Recomendaciones
Prospeccitn 1 2 a 4 2 3 4 1 2 3 4
o1 La empresa sn su ona liene identificado sus posibles chenbes ot X ot
o2 La empresa realizs invilacones a reuniones con la inalidad de axplicaries sl benefico X X x
de sus produclos
o3 Recibié lamadas lelefdnicas por parte de |a empresa para ofrecerle alguna ver sus 4 X
praducios
04 La empre=a realizs visita duranie & desarolle de =us actividades agricolas para 4 x 4
offecers sus productas de acuerda al lipo de sembsric
M DIMENSIONES | items
Calificacidn Ed A
o1 La empresa realizs chardas v conversacones con lodos los agricullores &n Su fona A kY A
[iF La empeesa le brinda producios de prueba iy x iy
VK] La empresa solicila dalos @ usied como clhenbe X X X
04 La empresa realizs los fiiros cormespondientes anles de la snbregas de sus producios X X X
M DIMENSIONES | items
Oportunidades avanzsdas X X
o1 La empresa le brinda oportunidades crediicias para la oblencion de sus producios X x X
o2 La empre=a l& brinda ssssocamienios grabuitos con B finakdad de comprar sus X X X
produchas
k] La empress esid pendienie del niveld de su prod uosdn agricols X X
04 La empresa le asigna akjon bcnico para las consultas de su prod uccitn X X X
[N DIMENSIONES § iterms
Ciermme
o1 Al cierre de ventas llega a buenos acuedos con la empresa i k4 i
02 La empresa le ayuda a buscar nuevos mencados para su producio X X X
o3 La empresa le solicita apoyo para la recomendacidn de sus producios X X X
04 Lo= preductas d= |la empresa son de calidad X X

Lear con detenimiento los lems v calificar en una escala de 1 a 4 su valoracidn, asi como solicitamos brinde sus obeservaciones gue considere partinente:
| 3. Moderadao nivel |

Observaciones (precisar sl hay suficiencia): Ninguno

1. Mo cumpla con el criteric | 2. Bajo nivel

4. Alo nivel

Opinlén de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. .. Sanchez Davila Baller .o oo i s ], | R G T —
Especialidad del valblamor (B . MEEBEGEIGO .. ..o oottt eee e ammessoee et oesse s amam e oessbases st se s s oaamaam s mnnnm e onesaa s et e eesn e nmnnnnnnn s et s

"Claridad: E Bem e mmprende Bciimenie es dear. su sinthchca  y semdnfich son ——— ____'_'f':_’::: _: R

Eﬁ:ﬁ-h: El i=m tiene nelacion Sgica con la dimension o indicadon que esi3 mdiendo -::;:UCHE-:.';E POS CRADC 23 de 05 de 2023

Aelevancia: El ilem &5 es=ncal oimportante, es decr debe ser inchsido

Nota: Sufidenca, se dice sufidenda cuanda los ems planisados son suficientes para medir la dimensién




MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS: POSICIONAMIENTO

I'E: L e e Crirerla
Notx Suficiencia, s& dice sufidenda cuands los flems planieados son suficientes para medi b dimensidn DOCENTE POS GRADD

N® | DIMENSIONES | items Claridad® Coherencia® Relevancia’ Obsermoones!
Rocomendacionss
Consumidores 1213|411 2| 3411 2 13 |4
o1 Lo productos que ofrece la ampresa son de calidad &=n comparacitn a las ofas marcas X X X
o2 Lo productos que ofrece la eampresa beindan allos rendimienios en sus cullivos X X X
o3 El servicio de asesoramisnio gue alrece la empresa == da de manera opariuna X x X
04 El azasoramienio recibido es aplicable &n &l proceso de sus cullivos X X X
os La empre=a le brinda olros semvicios para ncrementar su productidn X X X
ME DIMENSIONES | items
Producto X M
oi El producio que le afrece la empresa tiene algunos alribulos conoados para su cultiva X X X
o2 Lo= alribuidos de los producios ayudan a mejorar &l rendimienio de su producadn X X X
oa La= caraclerislicas de los producios esian de acorde a kas fses de produccion de su cullive X X X
04 El producio muesira caracteristicas onicas &n comparacian a la de olras marcas X X X
0s Las caraclerislicas ded praducio ke brindan mayor ssguridad en su produccitn
ME DIMENSIONES | items
Liderazpgo do marca X X
oi Coma dienle == sienle denlificado con ka empresa X X X
[z El prreanal de la smpresa s imeolucra &n lodo &l process de sus ssmbrios X b X
pa La empresa le brinda promodones y descuenios por las compras de sus producios X X X
o4 Es adecuado kas conduclas ded asesar de venlas X X X
0s Manbene adecuadas relacones comerciales con los asesores de venla de la empresa X X X
Lear con detenmiento o= items ¥ calificar en wna eacala de 1 a4 su valoracidn, asi como solicitamos brinde sus obsenyacioneas que consldera FIEI'[II'I!E’FI[E'.
| 1. Mo cumple con el criterio | 2. Bajo Mivel | 1. Moderado nivel | 4. Ao nivel
Observaciones (precisar sl hay suflclencla):__Minguno
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corragir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Sanchez DEvIE BalEF. ... e DN 21997504 ...
Especialidad del validador (). MEEDEOEDIGID ...t cam s neii s s s n s e e b st n s ammE e b s .
'Claridad: E ilem 5 pomprende ficimenis e decr, =i sintdclica y semantica son adecuadas. iy
Coherencia: E| kem tiene relacion lagica oon la dimensitn o indicador que est midienda e 25 de 05 de 2023
"Aelevancia: Bl ilem & agancial  oimporiante, ax decr debe ser incuido mmmsms mmwmaas




MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS: GESTION COMERCIAL

N.° | DIMENSIONES / items Claridad’ Coherancia’ Retavancia’ Cbservacones)

112

01 La empresa en su zona tiene identficado sus posbies cllentes

02 | La empresa realza invitaciones a reuniones con ka finalidad de explicaries el benefico
de sus productos

o3 Reabid lamadas (eleforncas por pane de la empresa para ofrecerie aiguna vez sus
producios

ML ML M| g
x| xl x|x|y

04 | La empresa realiza visita durante el desarrolio de sus aclividades agricolas para
sus de acuerdo al tipo de sembrio

i Xl XX e,

Calificacién

o
-

La empresa realiza charas y CONversaciones con 1dos 1os agneuliores en su zona
La empresa le brinda productos de prueba

2| ¢
x| x

La empresa solcita datos 8 usted como dierte

x>

ZzZ88

La empresa realza los fitros correspondientes anies de 1a entrega de sus producios

DIMENSIONES / items

idades avanzadas

o
-
x

La empessa I8 brinda oportunidaces credilicias para 1a oblencitn de sus productos

La empresa le brinda asesoramientos gratutas con la finaldad de comprar sus
productos

Hix| M|
x

emprosa esia pendienta Gsl nivel e 5u
an dECHIco

x|x

X x| x>

8l de su produccidn agricols
u%h.m algun para ias consullas de su producaon
{ items

Cierre

Al cierre de ventas lega a buencs acuercos con |a empresa

lgle !128 8

La empresa le ayuda a buscar nuevos mercados para su producto

La le solicita apayo para ia recomendacion de sus productos

o0
AlG
210 2
X xIx

productos de 1a empresa son de calidad

x>

Leer con detenimiento los Bemms y calficar an una escals de 1 8 4 3u - que considare pertinetie:
1. No cumple con el criterio 2. Bajo mivel 3. Moderado nived [ 4, Alto nivel

Observaciones (pracisar si hay suficiencia): =
Opinidén de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable despuds de corregir [x ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Burgos Bardales, Roger.  DNE 07497178
Especlalidad del validador (a): Metoddlogo

-

\Claridad: E1 Nem s comorende facimente, 6% decir, sy sieldclics  y semankica son m.wswf';mﬂ"

adecuadas.
iCoherencia: El llom Lene refacion logica con la dimensidn o indicador que estd midiendo SESTION PUKLICA 1 COSEMRABRIDAD
Relevancia: £} lem esesencadl 0 mpoctanie, es deor debe ser induido CLAD 284

24 Je mayo do 2023



MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS: POSICIONAMIENTO

“N* | DIMENSIONES / items Claridad’ Coherencia®

z

Consumidores 1/2(3 1273

Los productos gue ofrece Ia empresa son de calidad en COMPArscon a Ias olras marnas

Los productos que ofrece |a empreasa brindan ahos rendimeentos en sus cullivos

El servicio de asescramiento gue ofrece |a empresa se da de manera oportuna

|2 2| ¢

El asesoramiento recibido es aplicable en el proceso de sus cultivos

|| 2| 2| g

| | 2 2| 2 g

RRB|8 2

%%Eagmawuwmmpanmummmam
! ftems

Producto

£l producto que le ofrece |a empresa Bane alguncs atribulos CONOCICOs Para su cultivo

Los atribuidos de 108 productos syudan & mejors? el rendmiento de su produccion

Las caracteristicas de los productos estan de acorde a 185 fases de producciin de su cultvo

2| |

2| 20 x| >

2| 2] | >

El producto muesira caractensticas Unicas an comparacion @ ka de olras marcas

Las caractensticas del producto le brindan mayor segundad en su produccion

DIMENSIONES / items

Liderazgo de marca

Coma cliente se siente identificado con la empresa

El parsonal de 1a empresa se involucra en 10do & Proceso 08 sus Sembrios

La empresa le brnda promociones y descuenios por las compras de sus productos

x| =

2 g8l8e a[aessg

3 adecuado [as conductas del asesor de ventas

%) | |

| 2] |

Mantiene adecuadas relaciones comerciales con los asesores de venta de la empresa

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su vaicracdn, asi como solicitamos brinde sus cbservaciones que considers pertinente:

[ 1. No cumpie con el criterio [ 2. Bajo Nivel I 3, Moderado nivel ] 4, Alto nivel

Bl

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ) Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Burgos Bardales, Roger  DNI: 07497178
Especialidad del validador (a): Metodélogo

(,
g::: mm  secomprende fciments,  §9 deck, SU SIACHE Y SEMANICE 30N AdecuAdas. o
El 2am tene relacon Kgica con |8 dimeradn o ndcador que esth  midendo
Relevancia: £l ilam &3 ssancial 0 mporlanis, &6 deck debe ser noduido m.mwﬂm.mm

Nots Sufisenca. s dios sufiGanca cuando ios Rems Hlanisados son suficeniss para med! |8 dimessdn D h2u

Firma del experto Informante

24 de mayo de 2023




MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS: GESTION COMERCIAL

HE | DIMENSIONES | items Claridad’ Coharencia® Relevancia’ Observaciones)
Recomeandaciones
Prospeccidn 1 2 3 L 1 2 3| 4 1 2 3 | 4
01 La empresa en su 2ona liene idenlificado sus posibles chenbes i X x
o2 La empres=a realz invilacones a reurmones con la fnalidad de explicaries =l bensfico ] = X
die sus producios
o3 Recibit lamadas lelefdnicas por parte de |a empresa para ofrecere alguna ver sus ] = X
praducios
0 La empresa reakz visila duranie e desarollo de sus adividades agricolas para ] = X
ofrecats sus productos de acuerdo al oo de sembeio
N® | DIMENSIONES | items
Calificacidn
o1 La empresa realirzs chardas y conversaciones con lodos los agicullores &n Su fona X x X
o2 La empees=a b= brinda producios de prueba ] = X
o3 La empresa solicila dalos a usled como chenbe ] = X
[ La empresa realizs los fillros correspondientes anbes de la enbregs de sus producios X x X
N.® | DIMENSIONES | items
Oportunidades avanzadas
o1 La empresa le brinda oporfunidades crediicias para la oblencicn de sus producios X x X
[ La empre=sa | brinda asesccamienios graluitos con la finakdad de comprar sus x = X
produchas
o3 La empresa estd pendientes del nivel de su produccdn agricola ] = X
[ La empresa le asigna akgun Ecnico para las consultas de su produccidn X
N® DIMENSIONES | items
Cierma
o1 Al cierre de wentas llega a buenos acusndos con ks empresa X x X
02 La empresa le ayuda a buscar nusvos mencados para su producio b = X
o3 La empresa le solicita apoyo para ka recomendacian de sus producios ] = X
[ Los productos de |a empresa son de calidad X x X

Leer con delenimiento los Bems v calficar en ura escala de 1 @ 4 su valoracion, as| como solicilamos brinde sus observaciones gus considens perfinenie:
| 1. No cusmpla con & critario | 2. Bajo niveal | 3. odarado mived | 4. Alto nival |

Dbservaciones [pracisar s hay suficiencial: No hay obssrvaciones
Opinidn de aplicabdidad: Aplicabs [x] Aplicabls dospués: do cornegir | ] HNo aploabla [ ]

Apallidos y nombros dal jusz validador. Burgos Bardales Johan. DHI- 87498381

Espocialidad del walidador (&): Magister en Administrackn de Ke-gocios y Relaciones Intemaecionalas.

“Claridad: El flem s omprende dimenie, e dedr, su sinficfica  y ssménbica son Wi J_-'h" "'""I"‘ Bardales 24 d24 @ mayo do 2023
Bdecuadas. CLAD - ZRZEI

iCokerencia: El flem tene relaciin ligica con i dimensiin oindodor que ssta midenda i
IRelevanca: El = sencial impaortanie, cir dishe ser incluido
e I pETIE, 5 feny fehe sern Firma del experto informante



MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS: POSICIONAMIENTO

N® | DIMENSIONES | items Claridad? Coherencia® Relovancia? Obseracones!
REComEndatones

Consumidores 1213 4 1 2 3 4 2 3| 4
o1 Lo productos que ofrecs la empresa son de calidad en comparacién a las ofas marcas ] ¥ ]
oz Los procductos que ofrece la empresa beindan allos rendimienlos en sus cullivos ] K ]
o3 El servicio de asesoramienio gue afrece la empresa == da de manera oporiuna ] ¥ ]
o4 El azesoramienio rechido es aplicable en &l proceso de sus cullivas ] K ]
o5 La empres=a le brinda ofros servicios para incrementar su produccitn ] ¥ ]
NE DIMENSIONES | items

Praoducto
o1 El producio gue le alrece b empresa liens algunos alribulos conocidos para su cultiva ] ¥ ]
0z Los atribuidos de los producios ayudan a mejorar o rendimienio de su produccdn ] ¥ ]
o3 La= caracterislicas de os producios esléan de acorde a kas fases de produccitn de su cullive ] ¥ ]
o4 El producio muesira caracteristicas (nicas &n comparacidn a la de obras marcas ] ¥ ]
05 Las caraclerislicas del producio le brindan mayor seguridad en su produccitn X X X
N DIMENSIONES | items

Liderazpo de marca
o1 Coamea clienle == sisnls denliicado con & empresa i K i
0z El permonal de la empresa se involucra en lodo & procese de sus s=mbrios ] ¥ ]
o3 La empresa |e brinda promocones y descuenios por las compras de sus producios ] K ]
04 Es adecuado las conduclas del asezar de venlas i K i
o5 Manbene adecuadas relacdones comerciales con bs asesores de venla de la amprasa i K i

Lear con detenimiaents los (lems :.I'Eﬂllflﬂ-Elr en wna escala de 1 a4 su valorecion, sl como soboitamos bnnde sus obsardaciones que considers pertinentsa:

| 1. Mo cumple con el criterio | 2. Bajo Nivel | 1. Moderada nivel | 4. Alto nivel

Observaciones (precisar sl hay suficlencla): Mo hay observaciones
Opinlon de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de commegir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos ¥ nombres del juez validador. Burgos Bardales Johan. DML DT 488381

Especialidad del validador (a): Magister en Administracicn de Negocios y Relaciones internacionales.

"Claridad: E itlem 5= comprende faciments &5 decr, 2 Sinthchca y semantica son adecuadas. .
“Coherenciac El em tiene retacion lagica con la dimension o indicador que et midiendo Wi
"Helevancia: Bl ilem &< azancial o impodants, s decr debe ser incido e S ."HI bardales

ki ARIED

Hota: Sufcenca, s= dice sufioenda cuando los Hems planteados son suficentes para medr b2 dmension
Firma del experto informantea

24 de mayo de 2023




MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS: GESTION COMERCIAL

Ho | DIMENSIONES / iterms Claridad’ Coherencia® Relbavancia? Observaciones
Recomeandaciones
Prospeccidn 1 2 3 4 1 2 £ 4 1 2 3 4
o1 Lo empresa en suw fona liene identificado sus posibles chenbes X X X
[P La empre=a reabfz invilacones a reurmones con la Bnalidad de explicarles el benefico K Y M
die sus producios
[iE] Fecihit lamadas lelefdrmcas por parte de |la empresa para ofrecerle alguna vez sus M F M
praducios
04 La empresa reabfz visita duranle & desarollo de =us adividades agricolas para M Y M
offecads sus productos de souerds al lipo de sembario
M= DIMEMNSIOMES | items
Calificacidn x X x
o1 La empresa realirs charfkss v comersacsones con lodos bas sgicullores &0 su Sona X kY A
02 La empre=a le brinda productias de prueba X X X
o3 La empresa solicils dalos 8 usled como chenbe X X X
04 La empresa realis los Siiros correspondientes anbes de la enlregas de swus productos A kY A
M= DIMENSIONES | items
Oportunidades avanzsdas
ai La empresa le brinda oportunidades crediicias para la oblencidn de sus producios i X i
[P La empresa le brinda asssocamienios graluilos con ka finabdad de comprar sus M Y M
productas
VK] Lo empresa esia pendienle ded nivel de sy prod uocsdn agricola X X X
04 La empresa |e asigna akgon bcnico paras s conswltas de sy prod uocsitn i X i
M= DIMENSIONES | items X
Clinrme A
o1 Al cierre de ventas llega a buenos acuendos con la empresa M Y M
[iF La empresa e ayuda a buscar nuevos mecados para su producio iy x iy
03 La empress le solicita apoyo para ks recomendacidn de sus producios by by by
[il:] Lo= productos de |a empre=a son de caladad iy x iy

Lear con detanimiants los (ems :.I'CEIIfIC-Elr an uwna escala de 1 a 4 su valoracidn, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considare pertmente:
1. Mo cumple con el criterio [ 2 Bajonivel | 3. Moderado nivel | 4. Ao nivel

Observaciones (precisar sl hay sufickencia): Existe suficiencia en &l instrumeanto
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellides y nombres del juez validador. MSc. Segundo Saul Rodriguez Mendoza. DMI: 01148240

Especialidad del validador (a): MSc. En gestidn ampresarial, Docents en proyecto de investigacidn y desarrollo del proyecto

"Claridad: E Bem == mmprende faciimenie es deor, = sinthcBica y semdnfca son

———— v, 24 de mayo de 2023
#Coherenciac El #em tiens relacidn ibgica con ba dimension o indicador que esté midiendo r

*Aelevancia: El ilem = esencial o imporanie, es decr debe ser incluido '

Hota: Sufisenca, & dice sficenda cuando los ems planteados son suficentes para medir i dmensién Firma del &x o Informa



MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS: POSICIONAMIENTO

N | DIMENSIONES | iterms Claridad’ Coherencia® Relevancia® Observacones!
Rpcomendaciones

Consumidoros 1]2]3] 4 1 2 3 4 1 2 31 a4

o1 Lo= productos que offecs la sampresa son de calidad &an comparacian a las olras marcas x X X

o2 Lo= productos que offecs la ampresa brindan allos rendimisnios en sus cullives x X X

o3 El semicia de asesoramienio que alrece la empresa 2= da de manera opariuna X X X

[iE] El asesoramienio recibido es aplicable an &l procase de sus cultivas X X X

a5 La empre=sa le brinda olros servicios para incremantar su produceién o X X

N® DIMENSIONES | items
Praducto

o1 El producio que ke alrece [a empresa tiene algunos atribulos conocidos para su cultivo X X X

[KF Los abribulos de los producios ayudan a mejarar &l rendmiento de su producadn ES X X CORREGIR

o% La= carscterislicas de los producios ssidn de acorde a las fases de produccitn de su cullive x X X

o4 El producio mussira caracheristicas (nicas &n comparacian a la de obras mancas x X X

05 Las caraclerislicas ded producio le brindan mayor segundad en su produccitn

[N DIMENSIONES | itlems
Liderazgs da marca

o1 Coma clienle == sienle idenlilicado con ka empresa X X X

02 El parsanal de la ampresa se imvolucra &n lodo &l proceso de sus s=mbrios X X X

o3 La empre=a le brinda promogones y descusnios por las compras de sus producios x X X

o4 Es adecuado ks conductas del asesar de vernlas X X X

[ Manbene adecuadas relasones comerciales con s asesores de venla de la emgpresa X X X

Lear con detenmianto los lems :.I'C'Elllflﬂ-ﬂr en una escata de 1 .a 4 su valoracion, asl como solicitamos brinde sus obesrvaciones que considere pertinente:

1. Ho cumple con el criberio 2. Bajo Miwel

1. Moderado nivel 4. Alo nivel

Observaciones (precisar sl hay suficiencia): Existe suficiencla en el instrumento
Opinlén de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. M5c. Segundo Saul Rodriguez Mendoza

Mo aplicable [ ]

DNl 01148240

Especialidad del validador (8): ): MSc. En gestién empresarial, Docente en proyecto de investigacidn y desarrollo del proyecto

"Claridad: E itemn = pomprende fidimenle = deck. su sinthchca  y semdntica son adecus
"Coherencia: El item tiene retacion lagica oon ka dimension o indicador que e=id midiends
Melevancia: El ilem &5 esencial o impordante, es decr debe ser indsido

Rota: Suficenca, s& dice sficenda cusnde los ems planieados son suficentes para medir & dimensicn

Firma del experns informante

Tarapoto, 24 de mayo de 2023




MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS: GESTION COMERCIAL

M.® DIMENSIONES | items Claridad’ Coherencla? Relevancia® Clhaanaciones/
Recomendacionas
Prospeccidn 1 2 3 ] 1 2 3 i3 1 2 3 i3
1 La empresa an su zona tiene identificado sus posiblas clientas S S X
ge | L@ empresa realizs invitaciones & reuniones con la finalidad de explicaries &l beneficio x x x
de sus producios
. Recibid llamadas telefdnicas por parte de la empresa para ofrecerle alguna wez sus " " X
producios
ol La empresa realiza visita durante el desarmollo de sus actividades agricolas para ofrecarie ¥ ¥ w
s produchos de acwendo al tipo de sembrio
M." | DIMENSIONES | iterns
Calificacién
1 La empresa realiza cherss v conversaciones con todos los Sgriculbones en su Zons X X X
02 [ Laempresa le bninda producios de prueba x x x
03 La empresa solicita datos & usted como ciente x x X
04 | La empresa realiza los filtros comespondientes antes de la entrega de sus producios X X x
MW" | DIMENSIONES | iterns
Oportunidades avanzadas
i3} La empresa le brinds oporbunidades crediticias para la obtencidén de sus productos i x x
02 | Laampresa le brinda asesoramientos gratuites con ks finalidad de comaorar sus paosductos x x x
a3 La empresa estd pendients del nivel de su produccidn agricols x x =
04 | La empress le asigna aigin técnico para les consulas de su produeccitn x x x
N* | DIMENSIONES ! items
Clerre
01 | Al cierre de venlas llega 8 buenos acwerndos con la empresa x x x
02 |Laempress e ayuds & buscar nuevos mencados para su products x x x
03 | Laempress le solicita sooyvo para la recomendacidn de sus productos x x x
04 | Los productos de la empresa son de calidad x x x

Leear con detanimianto los itams y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicilamos brinde sus obsarvaciones qua considera

[ 1. No cumple con el critario | = Bajonivel | 3. Moderado nivel | 4. Alto nivel |

Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento si cumple los requisitos exigidos.
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

partinente:

Apellidos y nombres del juez validador. Angeley Coral Flores DMNI: 44627436

Especialidad del validador (a): Maestria en Administracion de Negocios

Tarapoto, 24 de mayo de 2023.

‘Claridad: EI ftem s& comprende faciments &5 decir, su sintdctica  y semantica son
edecuadas.

Coherencia: El item Sene relacin lbgica con la dmensién o indicador que eshs midienda

IRelevancia: El Bem es esencial o imporante, es decir debe ser incluida

Maota: Suficienda, se dice sufckenca cuendo los Hems planteados son suficientes para medir la dimensidn Firma del experto informante




MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS: POSICIONAMIENTO

N | DIMENSIONES | items Claridad’ Coherencia® Relevancia’ Obsermacones!
Rocomendacones

Consumidores 1] 2]3] 4 1 2 3 4 1 2 31 a4
o Lo productos que offece la ampresa son de calidad &n comparacian a las obras mancas X X X
[P Lo=s productos gue offecs la empresa brindan allos rendimisnios en sus cullivos X X X
o% El servicio de ssesoramienio gue alrece [ smpresa == da de manera oporiuna X X X
04 El am=soramienlo recibido es aplicable en &l proceso de sus cullives X X X
05 La empresa le brinda olros senvicios para incrementar su produccitn X X X
N® DIMENSIONES | items.

Producto
ot El producio que le alrece la empresa tiene alqunos alibulos conoados para su culiva X X X
o2 Los alribuidos de los producios ayudan a mejorar &l rendimiento de su produccdn X X X
o3 La= caracterislicas de los producios e<idn de acorde a kas fases de produccitn de su cullive X X X
o4 El producio mussira caracteristicas Onicas an comparacion a |a de ofras mancas X X X
0% Las caracterislicas del producio ke brindan mayor ssguridad en su produccitn
N® DIMENSIONES | items.

Liderazgo de marca
o1 Coama clienle s siente idenlificado con ka empresa X X X
o2 El parsaral de la smgress se irmvalucra an lodo &l process de sus s=mbirics X X X
o3 La empre=a b= brinda promogones y descusnios por las compras de sus producios X X X
04 Es adecuado kas conductas dield asesor de venlas X X X
o5 Manben= adecuadas relacones comerciales con los asesores de venla de la empresa X X X

IClaridad: E flem
iCoherenciac El fem bene relacidn l6gica oon la dimension o indficador que esti
Relevancia: El ilem o5 esencial

Lear con detenimianto log items :.rcalrfncar en una escala de 1 a4 su valoracion, asi como solickamos brinde sws obsarvaciones que considere pertinents:

| 1. Mo cumple con el criterio | 2 Bajo Mivel

1. Moderado nivel |

4. Alo nivel

Observaciones (precisar sl hay suficiencial: El instrumento si cumple los requisitos exigidos.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X]

Apellidos y nombres del juez validador. Coral Flores Angeley

Especialidad del validador (a): Maestria en Administracien de NMegocios

e mmprende fciimenis &= dear, D sinthclica  ysemantica son adecusdas.
madiendo

oimporants, es decr debe ser inchsido

Nota: Sufigenca, e dice sificenda cusnds los lems planiesdos son oficentes pera medr b dmensicn

Aplicable después de corregir [ ]

Mo aplicable [ ]

sl i | sl
it “m"ll:'. =T
r= & | o
i o~

'l_"'ll-i-l.“ = Fri PiaTes
[l

DHI: 44527436

Tarapoto, 24 de mayo de 2023.

Firma del experto informante
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Confiabilidad de los instrumentos de investigacion

Analisis de confiabilidad de Gestién comercial

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 0
Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
976 16

Analisis de confiabilidad de Posicionamiento

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vélido 20 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
977 15




Constancia de autorizacion donde se ejecut6 la investigacion

1" gty

Tarapoto, 23 de mayo 2023.

Seiior: Wilser Flores Paredes
Alumno Escuela de posgrado UCV-Tarapoto

ASUNTO: Autorizacion para realizar investigacion.

Yo, Monica Reategui Trigozo con DNI N° 47069218, en mi
calidad de gerente general de LFR Trading S.A.C, ubicada en la

ciudad de Tarapoto.

Otorgo la Autorizacion al Sr. Wilser Flores Paredes con DNI N°
41501366, estudiante de la escuela de posgrado de la
universidad Cesar Vallejo filial Tarapoto. Para que utilice la
informacion de la empresa con la finalidad que pueda desarrollar
su trabajo de investigacion titulado “Gestion comercial y
posicionamiento en la empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto -
2023. Para optar el grado de maestro en administracion de
negocios -~ MBA.

Atentamente.




Base de datos estadisticos

V1: Gestion comercial
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V2: Posicionamiento
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49
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51
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Liderazgo de marca
P11|P12|P13|P14|P15| SUBTOTAL | TOTAL
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Consumidores
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Autorizacion de la organizacién para publicar la identidad en los resultados
de las investigaciones

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN

LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales

Nomitxe de la crganzacion RUC:

LFR TRADING SAC 20602960395

Nomire del Titular 0 Representarte legal
Nomires y Apelidos: DNt
Monica Reategu Trigozo 47065218

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en ol articulo 7%, Meral *f" dol Codgo de Eica en
Irvestigacon de la Universidad César Valiejo ™, autonzo [ |, no autorzo [ | publicar LA
IDENTIOAD DE LA ORGANIZACION, en ka cual se leva a cabo ka investigacion:
Nomexe del Trabajo de Invesagacion:

Gesson comercal y posicionamiento en la empresa LFR Tradng SAC, Tarapoto - 2023
Nomire Gel Programa ACademco.

Autor: Nombres y Apelidos DNt
Wiser Flores Paredes 41501366
En caso de autorzarse, soy conscente que la invesSgacion serd alcjada en el Repositonio
rstituconal de la UCY, a msma que serd de acceso abierto para los usuanos y podra ser
referenciada en futuras invessgaciones, dejando en claro que los derechos de propledad
ntelectual coresponden excdusivamente al o (a) del estudio.

Tarapoto, 22 de mayo del 2023

Firma
(Tinwlar o Representante legal de la Institucion)
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Declaratoria de Autenticidad de los Asesores

Nosotros, ENCOMENDEROS BANCALLAN IVO MARTIN,ESCOBEDO BUSTAMANTE
ABIGAIL ELIZABETH, docente de la ESCUELA DE POSGRADO MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC -
TARAPOTO, asesores de Tesis titulada: "Gestion comercial y posicionamiento en la
empresa LFR Trading S.A.C, Tarapoto — 2023", cuyo autor es FLORES PAREDES
WILSER, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 18.00%, verificable
en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni
exclusiones.

Hemos revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas
no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas
para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumimos la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual nos sometemos a lo dispuesto en las hormas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

TARAPOTO, 05 de Agosto del 2023

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
ENCOMENDEROS BANCALLAN IVO MARTIN Firmado electrénicamente
por: IENCOMENDEROS
DNI: 17623582 el 05-08-2023 11:44:36
ORCID: 0000-0001-5490-0547
ESCOBEDO BUSTAMANTE ABIGAIL ELIZABETH Firmado electrénicamente
por: AEESCOBEDOE el
DNI: 44576499 07-08-2023 10:07:37
ORCID: 0000-0003-2904-8246

Cdbdigo documento Trilce: TRI - 0642339
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