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Resumen 

La investigación fue guiada por el objetivo de Determinar la relación entre la gestión 

comercial y el posicionamiento de una empresa agroexportadora de Barranca, 2025. Para tal 

fin, se acudió a la metodología de método hipotético-deductivo, cuantitativo, básica y no 

experimental - correlacional. La población es de 51 clientes y la muestra final fue de 46 

clientes de la agroexportadora, establecido bajo muestreo no probabilístico por conveniencia. 

Se aplicó la técnica de la encuesta, ejecutada a través del cuestionario sobre gestión comercial 

y posicionamiento, el cual fue validado por medio de juicio de expertos. Los hallazgos 

mostraron una gestión comercial de nivel regular (78.4%) y un posicionamiento en nivel 

intermedio (64.71%). Estadísticamente, se comprobó que sí existe relación entre la gestión 

comercial y las tres dimensiones del posicionamiento: a grado moderado con la calidad 

percibida (sig.= 0.000<0.05; Rho=0.437) y la fidelización (sig.= 0.000<0.05; Rho=0.644), 

mientras que a grado fuerte con la imagen de marca (sig.= 0.000<0.05; Rho=0.791). 

Entonces, se llegó a concluir un vínculo significativo directa y de grado moderado entre la 

gestión comercial y el Posicionamiento de la agroexportadora de Barranca, 2025 (sig.= 

0.000<0.05; Rho=0.686), esto es que, conforme mejore la gestión comercial de la 

agroexportadora, también mejorará su posicionamiento en el pensamiento de los clientes.  

Palabras clave: agroexportadora, clientes, gestión, comercial, posicionamiento. 
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Abstract 

The research was guided by the objective of determining the relationship between 

commercial management and the positioning of an agro-export company in Barranca, 2025. 

To this end, a hypothetical-deductive, quantitative, basic, and non-experimental correlational 

methodology was used. The population consisted of 51 clients, and the final sample 

comprised 46 clients of the agro-export company, selected using non-probability convenience 

sampling. The survey technique was applied, using a questionnaire on commercial 

management and positioning, which was validated through expert review. The findings 

showed a commercial management level of average (78.4%) and an intermediate level of 

positioning (64.71%). Statistically, a relationship was found between commercial 

management and the three dimensions of positioning: a moderate relationship with perceived 

quality (sig.= 0.000<0.05; Rho=0.437) and customer loyalty (sig.= 0.000<0.05; Rho=0.644), 

and a strong relationship with brand image (sig.= 0.000<0.05; Rho=0.791). Therefore, a 

significant, direct, and moderate link was concluded between commercial management and 

the positioning of the Barranca agro-exporter in 2025 (sig.= 0.000<0.05; Rho=0.686). This 

means that as the agro-exporter's commercial management improves, its positioning in the 

minds of customers will also improve. 

 

Keywords: agro-exporter, customers, management, commercial, positioning. 
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Introducción 

Últimamente, el sector agroexportador peruano ha cobrado protagonismo por su 

capacidad para generar divisas, empleo y encadenamientos productivos; sin embargo, esta 

dinámica también ha evidenciado la creciente competencia internacional y la necesidad de 

que las empresas desarrollen prácticas comerciales sólidas que favorezcan su diferenciación 

en mercados exigentes. En este contexto, la presente tesis examina el vínculo entre la gestión 

comercial y el posicionamiento en la empresa agroexportadora Ají Norte SAC, con 

operaciones en la provincia de Barranca, durante el año 2025. 

A partir de ello se estructuró la investigación en cinco capítulos. 

El Capítulo I describe el planteamiento del problema, la formulación de la pregunta 

investigativa y las hipótesis, los objetivos generales y específicos, la justificación y las 

limitaciones del estudio. 

El Capítulo II desarrolla el marco teórico, presentando antecedentes relevantes, las 

bases conceptuales acerca de la gestión comercial y posicionamiento, y las hipótesis. 

El Capítulo III detalla la metodología aplicada: diseño, población y muestra, 

operacionalización de variables, técnica e instrumento de acopio de datos, procedimiento de 

validación y confiabilidad, y el plan de procesos y análisis de datos. 

El Capítulo IV presenta los hallazgos empíricos, incluyendo el análisis descriptivo, las 

pruebas inferenciales y la discusión contrastada con estudios previos. 

El Capítulo V expone las conclusiones y recomendaciones dirigidas a la entidad 

empresarial.  
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Finalmente, se complementa la investigación por las referencias y anexos pertinentes 

(instrumentos, matrices, constancia de validez y confiabilidad, consentimiento y reporte de 

similitud).
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CAPÍTULO I: EL PROBLEMA 

1.1. Planteamiento del problema 

A nivel internacional, las empresas inmersas en la balanza comercial deben definir 

estrategias claras orientadas tanto a la exploración como a la explotación del mercado para 

optimizar su desempeño exportador e importador (Hoque et al., 2022). Así, por ejemplo, en 

Bangladesh, las empresas están constantemente potenciando sus capacidades innovadoras con 

el propósito de facilitar  el cumplimiento de los fines de exportación, la ampliación de 

márgenes de ganancia y el fortalecimiento de la participación en el mercado, pues aquellas 

organizaciones que adopten una gestión comercial proactiva (mediante la actualización 

constante de sus procesos, la búsqueda de mercados innovadores y nuevos productos) 

alcanzarán mejores resultados, aunque con cautela para evitar un deterioro en su desempeño 

global (Hossain et al., 2022). En ese sentido, alcanzar una ventaja competitiva mediante la 

diferenciación es plausible a través del posicionamiento (Rua y Santos, 2022), debido a que 

este genera un impacto en la marca y el desarrollo de una ventaja competitiva de empresas 

mediante la diferenciación (Lima & Santos, 2022). 

En regiones de Latinoamérica se destaca como un actor relevante en el comercio 

agrícola mundial, al mostrar un potencial significativo para incrementar la producción 

agrícola y aprovechar la creciente demanda global, lo que podría impulsar el desarrollo 

económico regional (Balogh y Borges, 2022), pero muchos países y sus empresas, aún están 

lidiando con los desafíos de gestión. En Colombia, Fernández et al. (2020) destacaron que es 

fundamental que las entidades determinen procesos para el fortalecimiento de su propuesta de 

valor, el mejoramiento de los contextos comerciales, el aumento de la efectividad en ventas, 

el aumento de la identificación de los mercados y la reducción de costos, y así responder 

correctamente el desafío de posicionarse en dicho sector.  
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A nivel nacional, la agroindustria peruana sufrió una caída del 20% en abril del 2023, 

respecto del año anterior que se logró la cifra récord de USD 63,193 millones, aun así, los 

cultivos agroexportables con mejor desempeño son actualmente, el ají (+58.6%), páprika 

(42.7%), tomate (35.3%), ajo (32.6%) y maíz amarillo (23.1%), razón por la que destacan 

como principales agroexportadoras peruanas, Camposol, Vitapro, Perales Huancaruna, Virú y 

Danper (Usil, 2024). En conjunto, las agroexportaciones peruanas durante todo el 2024 

sumaron USD 11,809 millones (gob.pe, 2024). Sin embargo, la situación regional refleja que 

en 24 de las 26 regiones del país, existen deficiencias en las capacidades de exportación (por 

debajo del 50%), debido a gestión ineficiente de las relaciones comerciales internacionales, 

dificultades en la comunicación y la falta de desarrollo en inteligencia comercial, impactando 

a la competitividad en el mercado global, la consolidación de su presencia en destinos 

actuales (posicionamiento débil), expandirse a nuevos mercados y diversificar la oferta de 

productos exportables, lo que finalmente deriva en que el 84% de las agroexportadoras sean 

esporádicas (Revista Economía, 2024). En Lambayeque específicamente, existe una situación 

crítica en las empresas agroexportadoras ya que la supervivencia empresarial es 

particularmente baja, evidenciándose que, mientras el 50% de las empresas abandona el 

mercado en el primer año, apenas el 4% logra mantenerse activa a lo largo de una década 

(Carrasco et al., 2023). Así, es evidente las fluctuaciones que reflejan una dependencia 

excesiva en unos pocos mercados y actores exportadores (Montes et al., 2024).  

A nivel local, el estudio se centra en la empresa Corporación Ají Norte SAC, la cual 

se ubica en el distrito de Barranca, Lima, y cuya actividad económica gira en torno al cultivo 

y exportación de frutas, hortalizas y legumbres (principalmente de páprika a la ciudad de 

México). La situación problemática observada recae en que es una empresa familiar que 

aplica procesos empíricos, aunque con productos óptimos y un potencial significativo en el 

sector agroexportador, presenta deficiencias en su gestión comercial que afecta su 
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posicionamiento en el mercado, a causa de la falta de integración entre las tácticas de 

atención al cliente, políticas de precios, comunicación y logística, lo que genera una 

percepción de marca débil, dificultando la captación de nuevos clientes, y por ende, su 

crecimiento en un entorno de creciente competitividad y dinámicas cambiantes del mercado 

local e internacional. 

1.2. Formulación del problema 

1.2.1. Problema general 

¿Cuál es la relación entre la gestión comercial y el posicionamiento de una 

empresa agroexportadora de Barranca, 2025? 

1.2.2. Problemas específicos 

¿Cuál es la relación entre la gestión comercial y la calidad percibida de una 

empresa agroexportadora de Barranca, 2025? 

¿Cuál es la relación entre la gestión comercial y la imagen de marca de una 

empresa agroexportadora de Barranca, 2025? 

¿Cuál es la relación entre la gestión comercial y la fidelización en una empresa 

agroexportadora de Barranca, 2025? 

1.3. Objetivos de la investigación 

1.3.1. Objetivo general 

Determinar la relación entre la gestión comercial y el posicionamiento de una 

empresa agroexportadora de Barranca, 2025. 
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1.3.2. Objetivos específicos 

Determinar la relación entre la gestión comercial y la calidad percibida de una 

empresa agroexportadora de Barranca, 2025. 

Determinar la relación entre la gestión comercial y la imagen de marca de una 

empresa agroexportadora de Barranca, 2025. 

Determinar la relación entre la gestión comercial y la fidelización en una 

empresa agroexportadora de Barranca, 2025. 

1.4. Justificación de la investigación 

1.4.1. Teórica  

Teóricamente, la indagación ampliará el discernimiento que hay en marketing y 

gestión sobre cómo las prácticas de gestión comercial están relacionadas al nivel de 

posicionamiento de una empresa en su mercado, sea nacional o internacional. De ese 

modo, se podrá validar o enriquecer conceptos que, en la literatura, a menudo se 

estudian de forma aislada y más aún, en una empresa peruana del sector 

agroexportador. 

1.4.2. Metodológica 

Se aplicará un enfoque cuantitativo de alcance correlacional basado en la 

encuesta para medir la percepción de los clientes de la empresa agroexportadora 

Corporación Ají Norte SAC, respecto a su gestión comercial y el posicionamiento que 

ésta tiene, de modo que, por medio de la estadística, se dé respuesta al objetivo de 

investigación correlacional entre tales variables. Además, dado que la construcción de 

los cuestionarios será validada según el criterio de expertos en el campo, éstos podrán 
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ser empleados en futuras investigaciones con interés en empresas del mismo sector, 

aumentando la confiabilidad y validez de los hallazgos. 

1.4.3. Práctica 

La justificación práctica recae en los hallazgos del estudio ofrecerán a la 

empresa agroexportadora Corporación Ají Norte SAC., insights y recomendaciones 

precisas que le coadyuven a optimizar su gestión comercial, lo cual puede traducirse en 

un fortalecimiento de su imagen de marca y una mejor posición en el mercado, pues al 

identificar prácticas comerciales exitosas y áreas de mejora, la empresa puede 

implementar estrategias informadas y alineadas con las tendencias del mercado, que 

potencien sus ventas y expandan su presencia en los mercados de exportación. 

1.5. Limitaciones de la investigación 

1.5.1. Temporal 

Se recopilaron los datos en el periodo 2025. 

1.5.2. Espacial 

La investigación de las variables se enfocó en la empresa Agroexportadora 

Corporación Ají Norte SAC ubicada en Barranca, Perú. 

1.5.3. Recursos 

Como recursos humanos: la investigadora, la asesora y los clientes participantes 

que dieron respuesta a los instrumentos. 

Como recursos cognitivos: información física y virtual tipo libros, artículos y 

demás, que se refirieron a gestión comercial y a posicionamiento.  
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 

2.1. Antecedentes de la investigación 

A nivel internacional: 

López (2021) tuvo el propósito de establecer la incidencia de la gestión administrativa 

en el posicionamiento de la empresa Allbiteg S.A. de Ecuador. Metodológicamente fue 

básica, cuantitativa, con muestra de 369 encuestas a sus clientes. Sus resultados vislumbraron 

una gestión administrativa aceptable según el 50.7%, pero deficiente según el 32.5%. El 

análisis estadístico permitió concluir con un p-valor de 0,000 < 0,05, y un coeficiente = 

0,253, que es un vínculo directo y moderado con el posicionamiento que está marcando la 

empresa en su mercado. 

Lucio (2022) analizó la gestión comercial de la empresa Novicompu en Ecuador. Sus 

hallazgos indicaron que entre los retos que afronta la gestión comercial, que integra equipos, 

recursos y funciones, se encuentra el tener una estrategia distinta que posibilite ayudar a 

acrecentar el valor en la clientela e incrementar la competitividad (satisfacción y 

participación de mercado). Concluyó que, si se estructura su fuerza de ventas, con la 

distribución a los vendedores en todos los puntos estratégicos de la ciudad de Babahoyo, se 

contribuiría al comercio de los productos y al mismo tiempo se ofrecería un servicio 

favorable al público babahoyense.  

Flores et al. (2023) buscaron establecer la influencia de la gestión del marketing 

digital en la gestión comercial relacional con clientes de pymes en Ecuador. La metodología 

fue descriptiva y cuantitativa de alcance correlacional, que tuvo como herramienta al 

cuestionario. Sus resultados mostraron que la gestión comercial se asocia al flujo 

(rho=0,808), funcionalidad (rho=0,849), feedback (rho=0,972) y fidelidad (rho=0.879) del 
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marketing digital. Concluyeron mediante Rho de Spearman, correlación significativa positiva 

muy fuerte (rho=0,914). 

A nivel nacional: 

Toledo y Ccañi (2024) buscaron la vinculación entre gestión comercial y 

posicionamiento empresarial en Ilo. Su metodología fue básica, no experimental, 

correlacional y la muestra fueron 382 clientes. Como hallazgos expusieron que la gestión 

comercial presenta alta calificación según el 69% y de forma similar, está eficientemente 

posicionada en el 74% de clientes. Concluyeron mediante Rho de Spearman que la 

vinculación es positiva, alta y significativa (Rho=0,815; sig.=0,00). 

Cochachín (2022) tuvo el objetivo de relacionar gestión comercial y posicionamiento 

de marca en Áncash, del Recreo Campestre Los Pinos. Su metodología fue aplicada, 

cuantitativo, no experimental transversal, correlacional, cuya muestra fueron 80 clientes. Sus 

resultados dieron a conocer que las dos variables evidenciaron nivel alto y correlación de 

grado medio entre sí (coeficiente = 0,363). Concluyó que existe una relación positiva media y 

por tal, una mejora en la primera variable influirá similarmente en la segunda. Se confirma 

además la relación de la gestión comercial con las dimensiones productos, imagen y personal. 

Arias (2022) buscó la determinación de la incidencia de recursos de gestión 

estratégica empresarial en la competitividad, siguiendo la metodología básica, con diseño 

correlacional y transversal, encuestando a 127 representantes de mypes del sector 

agroexportador de Tacna. Sus resultados dieron cuenta de que la gestión empresarial de estas 

empresas aún se encuentra en nivel bajo ya que el 49,6% de ellas no cuenta con recursos 

estratégicos adecuados para un buen desempeño empresarial, y, en consecuencia, el 48,8% de 

la mypes agroexportadoras tienen un nivel competitivo bajo al no ser capaces de generar 

respuestas óptimas a su mercado internacional que exige una mejora continua. Concluyó que 
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la gestión empresarial se asocia significativamente al nivel competitivo (sig. chi-cuadrado = 

0.000 < 0.05). 

Cueva y Vásquez (2021) tuvieron el objetivo de relacionar la gestión comercial y el 

posicionamiento de marca en Turismo Civa en Trujillo, siguiendo un diseño aplicada, no 

experimental y transversal, con muestra de 384 clientes, a los que encuestaron. Sus resultados 

permitieron concluir la existencia de correlación positiva considerable en la empresa gracias a 

un Rho= 0,716 y un p=0.000 < 0.05, por lo cual, a mayor gestión comercial percibida por la 

clientela mayor será el posicionamiento de marca. 

2.2. Bases teóricas 

2.2.1. Teorías 

Teoría clásica de la gestión. 

Henry Fayol concibió la “gestión” como un conjunto de procedimientos comunes 

aplicables para operar en toda organización, independientemente de su sector. Esta teoría se 

sustenta en cinco pilares: planificación, organización, mando, coordinación y control; y en 

añadidura, estableció catorce principios en relación con la configuración organizacional para 

tener mejores formas de hacer las cosas (Francis y Mahlon, 2024); asimismo, estableció 6 

operaciones en primacía: comerciales, técnicas, financieras, seguridad, contables y 

administrativas (Cardona et al., 2018). Así, incluso hoy en día, después de tantos años del 

establecimiento de esta teoría, y en un entorno empresarial tan volátil en el que la mayoría de 

las prácticas de gestión están impulsadas por la tecnología, no se pueden ignorar las reglas 

más elementales de la gestión (Sharma et al., 2024). 
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Teoría moderna de inteligencia de negocios. 

La inteligencia empresarial es una herramienta estratégica para el crecimiento 

económico y que determina la competitividad de muchas organizaciones y su desarrollo 

innovador. Esta teoría refiere a: (a) desarrollar estrategias y modelos de negocio modernos; 

(b) fuentes creativas de ventaja competitiva; (c) realizar transformaciones fundamentales en 

las organizaciones; y (d) integrar y desarrollar todo el ecosistema (Olzak, 2022). Esto se 

soporta en el empleo de elementos estratégicos como planificación estratégica para toma de 

decisiones informadas y el uso de KPIs (Cordero y Rodríguez, 2017). 

Teoría del posicionamiento. 

Esta teoría fue propuesta por Al Ries y Jack Trout en los años 80´s, en la cual 

sugirieron que el posicionamiento consiste en “manipular lo que ya está en la mente”, 

“rehacer conexiones que ya existen” y “encontrar un agujero abierto en la mente y convertirse 

en la primera marca en llenarlo” (Bordenabe, 2023). Los autores subrayan la relevancia de 

enfocarse en un solo rasgo o concepto clave para posicionar la marca, ya que tratar de 

complacer a todos puede debilitar la comunicación y dificultar la diferenciación efectiva. 

2.2.1. Variable 1: Gestión comercial 

Definición. 

Según Herrero (2001), la gestión comercial se encarga de regular la relación de 

intercambio entre la empresa y el mercado, lo que abarca desde el análisis del mercado hasta 

la distribución y venta de bienes o servicios, incluyendo el diseño de estrategias comerciales 

y políticas de venta dentro del ámbito empresarial. En la misma línea, Ponce (2017) señala 

que esta actividad implica la organización y supervisión de las operaciones comerciales, con 

el objetivo de optimizar la relación con los clientes, para lo cual es clave la implementación 

de TIC y la consideración de otros factores determinantes. En este sentido, la 
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comercialización no solo responde a lo que los clientes desean, sino que también guía la 

producción y la oferta empresarial. 

Ahora bien, el concepto de comercialización puede interpretarse de distintas maneras 

según contexto y la organización en cuestión, pero en este caso, es el proceso que permite la 

identificación de necesidades de consumidores con dirección a establecer la oferta y 

demanda, las características específicas y el público objetivo al que se podrá satisfacer; 

asimismo, se evalúa cómo poner los productos a disposición analizando los precios que 

estarían dispuestos a pagar y determinando si la empresa puede generar ganancias bajo esas 

condiciones, para luego definir qué tipo de estrategias promocionales serán más efectivas y 

estudiar la competencia (Sandhusen, 2002). En otras palabras, la comercialización requiere 

un análisis de mercado detallado para tomar decisiones que permiten comercializar los 

productos/servicios. 

Importancia. 

Comprender la importancia de una gestión comercial eficiente permite evitar 

consecuencias negativas y mejorar los procesos de comercialización y venta, por lo que resulta 

fundamental que las organizaciones establezcan objetivos claros, alcanzables y bien 

definidos, que, si se aplican correctamente en la gestión comercial, se pueden obtener 

resultados positivos; de lo contrario, pueden enfrentar dificultades en su desempeño. 

En un contexto de globalización, las compañías deben adaptarse a los nuevos desafíos 

y mantener un contacto constante con su base de clientes actual y potencial, donde la 

innovación comercial juega un papel clave en la consolidación de una empresa dentro del 

mercado (Bernal et al., 2016), ya que es un elemento esencial para cumplir con las metas 

organizacionales anuales (Caurin, 2018). Cabe resaltar que la gestión estratégica se puede 

comprender y ejecutar, desde los marcos de las Cinco Fuerzas de Porter y la Visión Basada 
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en los Recursos, para determinar la capacidad de la empresa para resolver sus dificultades 

organizacionales (Jakhongir, 2025). 

Dimensiones de la gestión comercial. 

De acuerdo con Quiñonez et al. (2020), las dimensiones de la variable “gestión 

comercial” son: 

Dimensión 1: Conocimiento del mercado, que se configura como la capacidad de la 

empresa para identificar y comprender sus necesidades, preferencias y comportamientos, así 

como su conocimiento del entorno competitivo. Sus indicadores son: i) Identificación de 

necesidades y preferencias (que evalúa si la empresa comprende y responde a sus 

requerimientos específicos); ii) Segmentación de clientes (que valora la efectividad de la 

empresa al identificar a sus clientes potenciales y adaptarse a sus características geográficas y 

demográficas); iii) Evaluación de la competencia (que indaga si la empresa está al tanto de 

las acciones y ofertas de sus competidores, y actúa en consecuencia). 

Dimensión 2: Planificación de estrategias comerciales, que se refiere a las políticas de 

venta, estrategias de promoción, establecimiento de precios y distribución de los productos o 

servicios ofrecidos por la empresa. Sus indicadores son: i) Estrategias de venta y promoción 

(que valora la capacidad de la empresa para comunicar de forma clara y efectiva sus ofertas y 

promociones); ii) Competitividad en la fijación de precios (que evalúa si los precios reflejan 

una buena relación entre calidad y costo); y iii) Distribución efectiva de productos/servicios 

(que alude a la facilidad con la que se pueden adquirir los productos y la eficiencia en la 

logística de entrega). 

Dimensión 3: Gestión de relaciones y operaciones comerciales, que valora la 

satisfacción del cliente con respecto a la organización, control y ejecución de las operaciones 

comerciales, incluyendo el trato recibido y la atención postventa. Como indicadores se tiene 
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a: i) Calidad en la atención (que trata acerca de la amabilidad, profesionalismo y eficacia en 

la resolución de consultas y problemas); ii) Organización y control de operaciones 

comerciales (que indaga sobre la eficiencia y confiabilidad de los procesos de interacción y 

seguimiento); y iii) Uso de TIC (que evalúa la disponibilidad y funcionalidad de canales 

digitales para facilitar la interacción comercial). 

Dimensión 4: Innovación y mejora continua, que refiere a la capacidad de la empresa 

para actualizar y optimizar sus procesos comerciales, incorporando nuevas tecnologías y 

adaptándose a las demandas cambiantes del mercado. Sus indicadores son: i) Innovación en 

procesos de comercialización (si continuamente se dan mejoras y actualizaciones en los 

procedimientos de atención y venta); ii) Adaptabilidad a las necesidades del mercado (que 

evalúa la rapidez y efectividad de la empresa para ajustarse a cambios en las demandas y 

tendencias) y iii) Retroalimentación (que indaga si los clientes sienten que sus opiniones y 

sugerencias son consideradas para mejorar los servicios comerciales). 

2.2.2. Variable 2: Posicionamiento 

Definición. 

El posicionamiento de un producto o servicio en el mercado se refiere a la manera en 

que los consumidores perciben sus características esenciales y lo diferencian de la 

competencia, por lo que, mientras la imagen representa la percepción individual del producto, 

el posicionamiento refleja cómo es visto en relación con otras marcas (Ojeda & Mármol, 

2022). En otras palabras, ayuda a identificar el lugar que ocupa una marca en el corazón y la 

mente de los clientes, pero es importante tener en cuenta que cada consumidor es diferente y 

tiene una mentalidad diferente, además de tener percepciones y valores diferentes (Ojukwu, 

2023). En ese sentido, consiste en construir una identidad única y valiosa en la mente del 

consumidor objetivo, con el propósito de que la empresa se distinga y sea percibida como 
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superior frente a sus competidores, pero ello no implica necesariamente innovaciones en el 

producto, sino más bien influir en la percepción del cliente para generar una diferenciación 

clara en el mercado (Ramírez y Yactayo, 2021). 

En síntesis, es la imagen que se forma en la mente del público sobre un producto en 

comparación con otros, pero que no depende únicamente de las acciones empresariales, sino 

también del interés y la percepción de los consumidores; por lo que cuando un cliente 

posiciona un producto, significa que reconoce sus atributos distintivos frente a otras opciones. 

Bases del posicionamiento. 

De acuerdo con Ojukwu, son tres las bases: i. Atributos: son las características 

directas del producto y la marca que se comunican a la mente de los clientes (cada cliente 

tiene diferentes expectativas de la marca o el producto); ii. Beneficios: es decir, la 

demostración de cómo el producto ayudará al individuo; iii. Sustitución: el cual está creado 

sobre un tema psicológico para hacer conexiones del consumidor sobre las características 

externas de una marca. 

Elementos del posicionamiento. 

Estos elementos son la percepción, las emociones, la imagen y la comparación con la 

competencia, cuyo desarrollo atraviesa tres fases: i) primero la empresa puede posicionar su 

marca resaltando atributos específicos; ii) en la segunda, puede asociarla con los beneficios 

que el consumidor busca; y iii) en la tercera, las marcas más sólidas logran posicionarse a 

través de creencias y valores (Piazza, 2021). 

Posicionamiento como estrategia. 

Sainz (2021) define esta estrategia como la forma en la que una empresa busca ser 

reconocida dentro de su segmento objetivo, proceso en el que se establecen las características 

con las que la marca desea ser identificada en la mente del consumidor. Existen múltiples 
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enfoques de posicionamiento, como la comparación con la competencia, la diferenciación por 

ventajas del producto, la imagen corporativa, el uso del bien o servicio, el contexto de 

consumo y el perfil del consumidor. Según Salas et al. (2023), el posicionamiento se 

implementa tras definir la estrategia de segmentación de la empresa y se entiende como la 

percepción que el público tiene de un producto considerando la oferta existente en el 

mercado. La estrategia de posicionamiento engloba las comunicaciones de marketing para 

alinear la percepción del público con la identidad de la empresa, otorgando un valor 

psicológico a la marca. 

Redondo et al. (2020) identifican seis estrategias principales de posicionamiento: 1) 

Por atributo, enfocada en destacar los beneficios del producto para diferenciarlo de la 

competencia; 2) Por uso o aplicación, que resalta cuándo y cómo se utiliza el bien o servicio; 

3) Por solución de problemas, donde el producto responde a una necesidad aún no cubierta en 

el mercado (Cariola, 2021); 4) En relación con la competencia, destacando ventajas frente a 

otros productos similares; 5) Por categoría de productos, enfatizando sus cualidades y 

beneficios dentro de un grupo específico; y 6) Por calidad o precio, diferenciándose por su 

excelencia o accesibilidad (Arenal, 2019). 

Uno de los principales desafíos para desarrollar estrategias de posicionamiento es el 

desconocimiento de los atributos diferenciadores de la empresa frente a la competencia. Para 

superarlo, es esencial analizar la percepción del público mediante preguntas clave como: 

¿Qué opinan sobre la marca? ¿Quiénes emiten estas opiniones? ¿Dónde se difunden? (López 

et al., 2020). 

Importancia del posicionamiento. 

Un posicionamiento sólido es fundamental para ofrecer productos de manera 

diferenciada y resulta esencial en la formulación de estrategias de marketing efectivas, ya que 
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permite definir con claridad la propuesta de valor de la marca y sus aspectos distintivos. Dado 

que es un proceso complejo dentro de las empresas, contar con un buen producto no garantiza 

reconocimiento si no se implementan estrategias adecuadas de visibilidad. Por esta razón, 

muchas marcas logran alcanzar un punto de reconocimiento en el que la publicidad se vuelve 

menos necesaria (López et al., 2020). Así, la diferenciación se basa en resaltar un valor 

distintivo que puede estar relacionado con aspectos físicos, funcionales o de imagen (Vélez, 

2020); y elementos como la composición, funcionalidad, durabilidad, confiabilidad, calidad, 

diseño, garantías, precio, disponibilidad y visibilidad contribuyen a fortalecer el 

posicionamiento en el mercado (Peña, 2019). 

Dimensiones del posicionamiento. 

Los autores Díaz et al. (2024) establecieron una clasificación de tres dimensiones que 

valoran cuan posicionada se encuentra una organización: 

Dimensión 1 establecida como lealtad de marca, la cual se concibe como una actitud y 

comportamiento, esto es, la predisposición que el cliente tiene, y de forma positiva, frente a la 

marca procurando la compra repetida. 

Dimensión 2 entablada como calidad percibida, la cual está vinculada a cómo valoran 

los clientes la empresa en función de sus vivencias u otros elementos del servicio. 

Dimensión 3 determinada como imagen de marca, vista como la interpretación 

emocional que el consumidor establece; es decir, lo que representa la marca para él, si la 

reconoce y si la distingue de las opciones de la competencia. 
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2.3. Formulación de hipótesis  

2.3.1. Hipótesis general 

Hi: Existe relación significativa directa entre la gestión comercial y el 

posicionamiento de una empresa agroexportadora de Barranca, 2025. 

H0: No existe relación significativa directa entre la gestión comercial y el 

posicionamiento de una empresa agroexportadora de Barranca, 2025. 

2.3.2. Hipótesis específicas 

H1. Existe relación significativa directa entre la gestión comercial y la calidad 

percibida de una empresa agroexportadora de Barranca, 2025. 

H2. Existe relación significativa directa entre la gestión comercial y la imagen 

de marca de una empresa agroexportadora de Barranca, 2025. 

H3. Existe relación significativa directa entre la gestión comercial y la 

fidelización de una empresa agroexportadora de Barranca, 2025. 
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CAPÍTULO III: METODOLOGÍA 

3.1. Método de la investigación 

El método hipotético-deductivo consiste en plantear hipótesis a partir de teorías 

existentes y, posteriormente, deducir consecuencias lógicas que serán contrastadas 

empíricamente (Hernández y Mendoza, 2018). En base a ello, se empleó en la investigación 

este método porque se ha partido de supuestos teóricos sobre la relación de la gestión 

comercial en el posicionamiento de la marca, lo que ha permitido formular hipótesis que 

fueron verificadas mediante datos cuantitativos, para confirmarlas o refutarlas, con lo cual se 

aseguró que el estudio se fundamente en un proceso lógico y sistemático. 

3.2. Enfoque de la investigación 

El enfoque cuantitativo se caracteriza por la recolección y análisis de datos 

numéricos, lo que posibilita el uso de técnicas estadísticas para examinar variables (Arias y 

Covinos, 2021). En ese sentido, se seleccionó este enfoque porque la investigación buscó 

medir y cuantificar la relación entre la gestión comercial y el posicionamiento, a fin de 

obtener resultados objetivos y comparables que faciliten la respuesta a las preguntas de 

investigación formuladas para el contexto de la empresa Corporación Ají Norte SAC. 

3.3. Tipo de investigación 

La investigación de tipo básica se orienta a generar conocimiento teórico sin un 

enfoque inmediato en la aplicación práctica, pero sus hallazgos pueden ser utilizados en 

desarrollos futuros (Arias y Covinos, 2021). Dicho ello, se optó por una investigación básica 

ya que el propósito principal fue profundizar en el conocimiento sobre la relación entre las 

variables gestión comercial y posicionamiento, contribuyendo a la literatura académica al 
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ofrecer una base informativa que puede ser aprovechada posteriormente en estudios 

aplicados. 

3.4. Diseño de la investigación 

El diseño fue no experimental de corte transversal, el cual, por concepto, implica la 

recolección de datos sin intervenir en las variables y en un solo momento temporal (Arias et 

al., 2022). Esta elección metodológica se justificó porque se analizó la gestión comercial y el 

posicionamiento en su estado natural, obteniendo una "instantánea" del comportamiento 

ambos constructos en la empresa agroexportadora Corporación Ají Norte SAC., en el periodo 

específico del año 2025. 

Vale resaltar también, que el alcance fue de nivel correlacional, metodología que se 

orienta a indicar la presencia y grado de asociación entre dos variables, sin establecer 

relaciones causales directas (Hernández y Mendoza, 2018). Entonces, se empleó el alcance 

correlacional porque el fin fue determinar la relación existente entre gestión comercial y 

posicionamiento de la agroexportadora Corporación Ají Norte SAC. de Barranca en el 2025. 

Para su mejor entendimiento, la figura 1 representa el diseño metodológico seguido: 

Figura 1 

Diseño metodológico 

 

M : Muestra de clientes 

O1 : Observación de la variable 1: Gestión comercial 

O2 : Observación de la variable 2: Posicionamiento 

r : Relación entre variables 
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3.5. Población, muestra y muestreo 

Población: 

La población es definida como el número global de elementos similares que se 

encuentran inmiscuidos en el fenómeno investigado (Quincho et al., 2022). Dicho 

ello, la población fueron los 51 clientes de la empresa agroexportadora Corporación 

Ají Norte SAC de Barranca en el 2025. 

A continuación, se exponen los criterios establecidos para la selección de las 

unidades de estudio: 

Criterios de inclusión: 

- Haber realizado al menos una compra de productos de Ají Norte SAC en 

los últimos 06 meses. 

- La muestra será representativa del universo de clientes. La misma que 

incluirá tanto clientes corporativos como clientes minoristas. 

Criterios de exclusión: 

- Clientes que no acepten bajo consentimiento informado, participar de la 

investigación o se retiren antes de completar el cuestionario. 

Muestra: 

La muestra es el grupo o porción representativa del total poblacional, cantidad 

sobre la cual se recaban datos directamente para caracterizar al total de la población 

(Arias et al., 2022).  

Para calcular el tamaño de muestra se consideró que el total de población es un 

número de personas accesible, por lo que se decidió optar por aquellos clientes que 
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cumplían los criterios de inclusión y exclusión anteriormente expuestos. Tal cantidad 

ascendió a 46 clientes de la agroexportadora Corporación Ají Norte SAC de Barranca 

en el 2025. 

Muestreo: 

Es la técnica que coadyuva a decir la selección de los participantes en el 

tamaño de muestra de una investigación (Arias et al., 2022).  

En ese sentido, Dado el número limitado de la población estudiada (51 

clientes) y el alto nivel de acceso logrado, representado por 46 casos, se optó por un 

muestreo no probabilístico de tipo conveniencia, alcanzando así una cobertura del 90 

% del total. Este tipo de muestreo es apropiado en contextos donde la población es 

reducida y fácilmente accesible, y cuando se pretende recopilar información de la 

mayoría de los sujetos disponibles. 
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3.6. Variables y operacionalización 

Tabla 1 

Variables y operacionalización  

Variables Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 
Escala de 

medición 
Escala valorativa 

V1: Gestión 

comercial 

Conjunto de 

actividades 

direccionadas a 

intercambiar lo 

ofrecido por la empresa 

con el mercado, por lo 

cual, organiza y 

controla las 

operaciones de 

comercio para un trato 

adecuado y positivo 

con el cliente (Ponce, 

2017). 

Percepción del cliente de 

Ají Norte SAC sobre la 

comercialización de la 

empresa en cuanto a su 

conocimiento del 

mercado, planificación 

de estrategias 

comerciales, gestión de 

relaciones e innovación y 

mejora continua. 

Conocimiento del 

mercado 

- Identificación de necesidades y 

preferencias 
- Segmentación de clientes 

- Evaluación de la competencia 

Ordinal 

- Likert 

Eficiente 

Regular 

Deficiente 

Planificación de 

estrategias 

comerciales 

- Estrategias de venta y promoción 
- Competitividad en precios. 

- Distribución efectiva 

Gestión de 

relaciones y 

operaciones 

- Calidad en la atención 
- Organización y control de operaciones 

comerciales 
- Uso de TIC 

Innovación y 

mejora continua 

- Innovación en procesos  

- Adaptabilidad al mercado 
- Retroalimentación 

V2: 

Posicionamiento 

Percepción respecto de 

una marcar o producto 

de parte de un 

consumidor de ésta, a 

comparación de 

Percepción del cliente de 

Ají Norte SAC respecto 

a la calidad que recibe, 

imagen de marca y 

fidelización. 

Calidad percibida 
- Coherencia en la calidad recibida 
- Comunicación continua 

Ordinal - 

Likert 

Alto 

Regular 
Imagen de marca - Imagen atractiva 
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quienes compiten con 

ella (Díaz et al., 2024). 

- Imagen diferenciada 
Bajo 

Fidelización 
- Intención de recompra 

- Recomendación 
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3.7. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.7.1. Técnica 

La técnica de la encuesta consiste en aplicar cuestionarios estructurados a una 

muestra de personas, para recopilar de manera sistemática y eficiente datos 

cuantitativos relevantes, facilitando el análisis estadístico y la obtención de resultados 

significativos que validen las hipótesis planteadas (Medina et al., 2023). Tal como se 

ha mencionado, su instrumento es el cuestionario, mismos que se describieron en el 

punto siguiente ya que correspondió un cuestionario por variable. 

3.7.2. Descripción 

En la primera variable “Gestión comercial” el cuestionario abordó 14 

preguntas en sus cuatro dimensiones: Conocimiento del mercado (3 ítems), 

Planificación de estrategias comerciales (4 ítems), Gestión de relaciones y 

operaciones comerciales (4 ítems), Innovación y mejora continua (3 ítems); y en la 

segunda variable “Posicionamiento”, el cuestionario abordó 11 preguntas subdivididas 

en las tres dimensiones que abarca: calidad percibida (4 ítems), imagen de marca (4 

ítems) y fidelización (3 ítems). En ambos casos, cada ítem formulado tuvo respuestas 

en escala Likert de 5 alternativas, de Totalmente en desacuerdo: 1 punto a Totalmente 

de acuerdo: 5 puntos. 

3.7.3. Validación 

En ambos cuestionarios se realizó para confirmar que el instrumento mide de 

forma precisa los aspectos relacionados con la gestión comercial y el 

posicionamiento, garantizando la robustez y la calidad de los datos que se utilizaron 
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en el análisis. Este proceso fue a través de juicio de tres expertos quienes examinaron 

cada ítem y fueron externos a la investigadora, y con conocimientos en el tema 

tratado, quienes, de acuerdo a su criterio señalaron que eran pertinentes para medir los 

indicadores de las variables. 

Con las mejoras sugeridas por uno de los validadores se aterrizó la versión 

final del instrumento antes de su ejecución. En el Anexo 3 se pueden visualizar las 

validaciones de los tres jueces, con sus respectivas firmas como evidencia. 

3.7.4. Confiabilidad 

Para justificar que los instrumentos eran confiables se aplicó prueba piloto a 

10 clientes de la empresa Corporación Ají Norte SAC de lo cual se calculó el alfa de 

Cronbach, obteniendo valores de alfa superiores a 0.8, por lo cual se procedió a 

ejecutarlos en toda la muestra electa (Nápoles y Barrueta, 2023). 

Tabla 2 

Confiabilidad de instrumentos 

Cuestionario N.º de Ítems Alfa 

Gestión comercial 14 0,882 

Posicionamiento 11 0,922 

 

3.8. Plan de procesamiento y análisis de datos 

En primer lugar, se trasladaron los cuestionarios validados a un formulario virtual vía 

Google Form; luego se remitió el enlace url a los clientes de la empresa. Con las respuestas 

recabadas, se exportaron los datos a una hoja Excel para su adecuación y traslado al programa 

SPSS en el cual se efectuó el procesamiento estadístico descriptivo y correlacional. 
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Al respecto, ya que el tamaño de muestra es superior a los 50 datos, se aplicó la 

prueba Kolmogórov-Smirnov para identificar cómo se distribuían las series, y así reconocer 

el estadístico de correlación pertinente a los datos. En este caso fue Rho de Spearman ya que 

las significancias fueron 0.000, es decir, no paramétricas. La ejecución de este test permitió 

establecer la aceptación (sig.<0.05) o rechazo (sig.>0.05) de las hipótesis. 

3.9. Aspectos éticos 

Para asegurar el cumplimiento ético en la investigación se aplicaron principios de 

respeto, confidencialidad y beneficencia (Horstkötter y Wert, 2020), ya que se solicitó el 

consentimiento informado de cada uno de los clientes, esto es, que tras informarles acerca de 

los alcances y objetivos del estudio, se les invitó a confirmar (previo a la resolución de los 

cuestionarios), que voluntariamente aceptan su deseo de dar respuesta a los instrumentos. A 

ello se suma que las respuestas que brindaron fueron de manera anónima, confidenciales y 

para los fines académicos del presente trabajo de grado. Asimismo, el respeto se evidenció en 

la inclusión de clientes como participantes sin discriminar a alguno por razones ajenas a lo 

que la investigación exige. Finalmente, la temática y procedimiento metodológico 

investigativo no implicó la generación de algún daño físico, psicológico o social a los clientes 

ni a la empresa objeto de estudio, sino por el contrario, su finalidad abogó por la obtención de 

información que coadyuvara a, por un lado, que la empresa se beneficie en cuanto a conocer 

de primera mano las percepciones de sus clientes y así entablar mejorar significativas que 

incrementen su posicionamiento, y por otro lado, a los clientes ya que a futuro podrían recibir 

un servicio y producto con mejora continua. 
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CAPÍTULO IV: PRESENTACIÓN Y DISCUSIÓN DE LOS 

RESULTADOS 

4.1. Resultados 

4.1.1. Análisis descriptivo de resultados 

Variable 1: Gestión comercial 

Tabla 3 

Niveles de la gestión comercial en la empresa agroexportadora de Barranca 

Escala Frecuencia Porcentaje 

Regular 40 78,4 

Eficiente 11 21,6 

Total 51 100,0 

Figura 2 

Niveles de la gestión comercial en la empresa agroexportadora de Barranca 

 

En base al 78.43% de los clientes encuestados, la gestión comercial de la 

agroexportadora de Barranca es de nivel regular, mientras que para el otro 

21.57% es de nivel eficiente.  
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Variable 2: Posicionamiento 

Tabla 4 

Niveles del posicionamiento de la empresa agroexportadora de Barranca 

Escala Frecuencia Porcentaje 

Intermedio 33 64,7 

Alto 18 35,3 

Total 51 100,0 

 

Figura 3 

Niveles del posicionamiento en la empresa agroexportadora de Barranca 

 

En base al 64.71% de los clientes encuestados, existe un nivel de 

posicionamiento intermedio de la agroexportadora de Barranca, mientras que en 

otro 35.29% de clientes, el posicionamiento de la empresa es de nivel alto.  
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4.1.2. Prueba de hipótesis 

Hipótesis general 

HGi: Existe relación significativa directa entre la gestión comercial y el 

posicionamiento de una empresa agroexportadora de Barranca, 2025. 

HG0: No existe relación significativa directa entre la gestión comercial y el 

posicionamiento de una empresa agroexportadora de Barranca, 2025. 

Tabla 5 

Contraste de hipótesis general: Gestión comercial versus Posicionamiento 

Rho de Spearman Posicionamiento 

Gestión 

Comercial 

Coeficiente de correlación ,686** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 51 

Nota. **Correlación significativa al nivel 0,01 

De acuerdo con los resultados obtenidos, el nivel de significancia fue de 

0.000, valor inferior al umbral establecido de 0.05, lo que permite aceptar la 

hipótesis de investigación (Hi). En consecuencia, se confirma la existencia de una 

relación estadísticamente significativa entre las variables gestión comercial y 

posicionamiento. Asimismo, el coeficiente Rho de Spearman, cuyo valor fue de 

0.686 se da cuenta de que la relación es positiva (o directa), y de grado moderado. 

Entonces, se confirma que existe relación significativa directa entre la gestión 

comercial y el posicionamiento de una empresa agroexportadora de Barranca, 

2025. 
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Hipótesis específica 1 

HE1i: Existe relación significativa directa entre la gestión comercial y la calidad 

percibida de una empresa agroexportadora de Barranca, 2025. 

HE10: No existe relación significativa directa entre la gestión comercial y la 

calidad percibida de una empresa agroexportadora de Barranca, 2025. 

Tabla 6 

Contraste de hipótesis específica 1: Gestión comercial versus Calidad percibida 

Rho de Spearman Calidad percibida 

Gestión 

Comercial 

Coeficiente de correlación ,437** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 51 

Nota. **Correlación significativa al nivel 0,01 

Se ha evidenciado, conforme con el valor de significancia obtenido igual a 

0.000 (<0.05), que sí se acepta la Hipótesis investigada (Hi), por lo cual, sí es 

significativa la relación entre la variable Gestión comercial y la dimensión 

Calidad percibida. Asimismo, el coeficiente Rho de Spearman igual a 0.437 da 

cuenta de que la relación es positiva (o directa), y de grado moderado. Entonces, 

se confirma que existe relación significativa directa entre la gestión comercial y la 

calidad percibida de una empresa agroexportadora de Barranca, 2025. 
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Hipótesis específica 2 

HE2i: Existe relación significativa directa entre la gestión comercial y la imagen 

de marca de una empresa agroexportadora de Barranca, 2025. 

HE20: No existe relación significativa directa entre la gestión comercial y la 

imagen de marca de una empresa agroexportadora de Barranca, 2025. 

Tabla 7 

Contraste de hipótesis específica 2: Gestión comercial versus Imagen de marca 

Rho de Spearman Imagen de marca 

Gestión 

Comercial 

Coeficiente de correlación ,791** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 51 

Nota. **Correlación significativa al nivel 0,01 

Se ha evidenciado, conforme con el valor de significancia obtenido igual a 

0.000 (<0.05), que sí se acepta la Hipótesis investigada (Hi), por lo cual, sí es 

significativa la relación entre la variable Gestión comercial y la dimensión 

Imagen de marca. Asimismo, el coeficiente Rho de Spearman igual a 0.791 da 

cuenta de que la relación es positiva (o directa), y de grado fuerte o alto. 

Entonces, se confirma que existe relación significativa directa entre la gestión 

comercial y la Imagen de marca de una empresa agroexportadora de Barranca, 

2025. 
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Hipótesis específica 3 

HE3i: Existe relación significativa directa entre la gestión comercial y la 

fidelización de una empresa agroexportadora de Barranca, 2025. 

HE30: No existe relación significativa directa entre la gestión comercial y la 

fidelización de una empresa agroexportadora de Barranca, 2025. 

Tabla 8 

Contraste de hipótesis específica 3: Gestión comercial versus Fidelización 

Rho de Spearman Fidelización 

Gestión 

Comercial 

Coeficiente de correlación ,644** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 51 

Nota. **Correlación significativa al nivel 0,01 

Se ha evidenciado, conforme con el valor de significancia obtenido igual a 

0.000 (<0.05), que sí se acepta la Hipótesis investigada (Hi), por lo cual, sí es 

significativa la relación entre la variable Gestión comercial y la dimensión 

Fidelización. Asimismo, el coeficiente Rho de Spearman igual a 0.644 da cuenta 

de que la relación es positiva (o directa), y de grado moderado. Entonces, se 

confirma que existe relación significativa directa entre la gestión comercial y la 

fidelización de una empresa agroexportadora de Barranca, 2025. 
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4.1.3. Discusión de resultados 

La investigación reveló, en el objetivo general: Determinar la relación entre la 

gestión comercial y el posicionamiento de una empresa agroexportadora de Barranca, 

2025, una relación directa y de grado moderado entre la gestión comercial y el 

posicionamiento (Rho = 0.686; p = 0.000). Este resultado concuerda con la tendencia 

observada en estudios previos como el de Cueva y Vásquez (2021) quienes encontraron 

una correlación positiva considerable (Rho = 0.716), y Toledo y Ccañi (2024) 

reportaron una asociación aún más elevada (Rho = 0.815). Estas similitudes indican 

que, tanto en Barranca como en otras localidades del Perú y la región, mejores prácticas 

comerciales suelen traducirse en un posicionamiento más favorable ante los clientes, 

aunque el hallazgo de un coeficiente de grado moderado (a diferencia de los 

antecedentes mencionados con grado fuerte), sugiere que, aunque la relación es 

consistente, el grado de influencia puede variar según características locales, sea la 

estructura del mercado, grado de competencia, o la madurez de las estrategias 

comerciales, los cuales modulan la intensidad de su vínculo con el posicionamiento. 

Ahora bien, el antecedente internacional de López (2021) documentó una 

relación directa, pero con coeficiente más bajo de 0.253 entre gestión administrativa y 

posicionamiento en una empresa ecuatoriana; así, la diferencia puede explicarse por la 

naturaleza de la variable evaluada (gestión administrativa vs. comercial), en la 

composición de la muestra y en la especificidad del sector. Por su parte, Lucio (2022) y 

su énfasis en estructurar la fuerza de ventas y en tácticas locales subrayan un elemento 

práctico como lo es la organización interna de la gestión comercial que potencia 

resultados externos (satisfacción y participación), lo que coincide con la interpretación 

en esta tesis respecto a la necesidad de articular procesos comerciales para incidir en 

elementos clave de posicionamiento: imagen y fidelidad. 
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En cuanto al primer objetivo específico Determinar la relación entre la gestión 

comercial y la calidad percibida de una empresa agroexportadora de Barranca, 2025, 

los resultados revelaron que la calidad percibida presenta relación directa y de grado 

moderado (Rho = 0.437; p = 0.000) con la gestión comercial. Este hallazgo es 

coherente con la lógica teórica que plantea que la gestión comercial, a través del 

aseguramiento de especificaciones, la comunicación clara y la logística, se vincula a 

cómo los clientes valoran la calidad. Frente a ello, Cochachín (2022) reportó una 

correlación media de 0.363, pero Flores et al. (2023) hallaron correlaciones altas entre 

gestión comercial y elementos percibidos (rho > 0.8). Una explicación plausible es que, 

en la agroexportadora de Barranca, las mejoras en gestión comercial han impactado la 

percepción de calidad, pero persisten brechas operativas o comunicacionales que 

limitan un vínculo más robusto entre gestión y calidad percibida. 

Respecto al segundo objetivo específico, Determinar la relación entre la gestión 

comercial y la imagen de marca de una empresa agroexportadora de Barranca, 2025, se 

halló que la imagen de marca presentó una relación directa y de grado fuerte (Rho = 

0.791; p = 0.000) con la gestión comercial. Este resultado enfatiza que las acciones 

comerciales referidas a la coherencia en la comunicación, presentación del producto, y 

estrategias promocionales, se asocian notablemente a cómo se construye y percibe la 

imagen de la marca. Dicho hallazgo guarda estrecha similitud con los estudios previos 

de Toledo y Ccañi (2024) quienes encontraron un Rho = 0.815, y Cueva y Vásquez 

(2021) que reportaron un Rho = 0.716. Por tal, las prácticas comerciales son 

especialmente determinantes para la imagen en mercados donde la diferenciación y la 

confianza son claves para la elección del cliente. Además, los resultados de Flores et al. 

(2023) acerca de la influencia del marketing digital sobre la funcionalidad y fidelidad 

apoyan la idea de que canales y mensajes coherentes potencian la imagen de marca. 
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En lo que atañe al tercer objetivo específico, Determinar la relación entre la 

gestión comercial y la fidelización en una empresa agroexportadora de Barranca, 2025, 

la fidelización se encontró relacionada significativa, directa y en grado moderado (Rho 

= 0.644; p = 0.000), a la gestión comercial. Este resultado es congruente con la 

hipótesis de que una gestión comercial eficaz favorece la intención de recompra y la 

recomendación. Comparativamente, Flores et al. (2023) documentaron correlaciones 

muy altas entre gestión comercial y fidelidad mediante métricas del marketing digital 

(rho = 0.879), mientras que en Perú, Toledo y Ccañi (2024) mostraron efectos elevados 

sobre el posicionamiento y, por ende, potenciales efectos fuertes sobre la retención. 
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CAPÍTULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

5.1. Conclusiones 

Se evidenció relación significativa directa y de grado moderado entre la gestión 

comercial y el Posicionamiento de una empresa agroexportadora de Barranca, 2025 

(sig.= 0.000<0.05; Rho=0.686), esto es que, conforme mejore la gestión comercial de la 

agroexportadora, también mejorará su posicionamiento en la mente de sus clientes. 

Se evidenció relación significativa directa y de grado moderado entre la gestión 

comercial y la calidad percibida de una empresa agroexportadora de Barranca, 2025 

(sig.= 0.000<0.05; Rho=0.437), esto es que, conforme mejore la gestión comercial de la 

agroexportadora, sus clientes tendrían una percepción más positiva de su calidad. 

Se evidenció relación significativa directa y de grado fuerte entre la gestión 

comercial y la imagen de marca de una empresa agroexportadora de Barranca, 2025 

(sig.= 0.000<0.05; Rho=0.791), esto es que, conforme mejore la gestión comercial de la 

agroexportadora, también mejoraría su imagen de marca. 

Se evidenció relación significativa directa y de grado moderado entre la gestión 

comercial y la fidelización de una empresa agroexportadora de Barranca, 2025 (sig.= 

0.000<0.05; Rho=0.644), esto es que, conforme mejore la gestión comercial de la 

agroexportadora, también incrementaría la fidelización de sus clientes. 
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5.2. Recomendaciones 

Se recomienda a la gerencia comercial, implementar un Plan integral de gestión 

comercial orientado al posicionamiento que articule mercado, producto, precio, plaza y 

promoción con la gestión de la relación con el cliente. Esto es, un plan comercial 

estratégico que unifique investigación de mercado, segmentación, políticas de precios, 

canales de distribución, estrategias promocionales y protocolos de atención al cliente, 

en un único documento operativo con indicadores clave de satisfacción del cliente, 

índice de recomendación, cuota de mercado relativa y cumplimiento de metas de 

ventas, que se revisen periódicamente para verificar el impacto sobre el 

posicionamiento.  

Se sugiere al área comercial y logística, fortalecer un sistema integrado de 

aseguramiento y comunicación de la calidad que garantice consistencia técnica, 

transparencia hacia el cliente y su percepción positiva de calidad. Ello refiere a la 

estandarización de especificaciones y controles de calidad, de la documentación de 

procedimientos de verificación, ya que ello generaría reportes de calidad que pueden 

compartirse con clientes clave para medir la tasa de conformidad a especificaciones, 

número de reclamos por calidad, tiempo de resolución de incidentes y percepción de 

calidad. 

Se recomienda al responsable de marketing, el desarrollo de una estrategia de 

marca alineada a las prácticas comerciales que potencie atributos distintivos de calidad, 

sostenibilidad y trazabilidad, y la comunicación consistente de ello en todos los puntos 

de contacto. En otras palabras, la estrategia alude a definir la propuesta de valor y 

mensajes clave, renovando los elementos visuales en el packaging, folletos, contenido 

digital, para el diseño de campañas que muestren la ventaja competitiva, además de 
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capacitará al personal para transmitir la identidad de marca de la agroexportadora. Así, 

mejorar la coherencia entre oferta, comunicación y experiencia del cliente reforzará la 

posición diferencial de la empresa en el mercado. 

Se sugiere al gerente comercial, implementar un programa de fidelización y 

servicio postventa que incremente la retención, la recompra y la recomendación. La 

estrategia incluye establecer políticas de seguimiento postventa (confirmación de 

recepción, evaluación de satisfacción), mecanismos de resolución rápida de incidencias, 

beneficios por lealtad (descuentos por volumen, condiciones preferenciales) y canales 

de retroalimentación activos. Ello, aumentaría la confianza del cliente y las 

probabilidades de recompra y recomendación. 
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Anexo 1: Matriz de consistencia 

Problemas Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones Indicadores Método 

Problema general 

¿Qué relación existe 

entre la gestión 

comercial y el 

posicionamiento de 

una empresa 

agroexportadora de 

Barranca, 2025? 

Objetivo general: 

Determinar la 

relación entre la 

gestión comercial y 

el posicionamiento 

de una empresa 

agroexportadora de 

Barranca, 2025. 

Hipótesis general 

Existe relación 

significativa entre la 

gestión comercial y 

el posicionamiento 

de una empresa 

agroexportadora de 

Barranca, 2025. 

Gestión 

comercial 

Conocimiento 

del mercado 

- Identificación de 

necesidades y 

preferencias 

- Segmentación de 

clientes 

- Evaluación de la 

competencia 

Tipo: Básica 

Enfoque: 

Cuantitativo 

Diseño: No 

experimental, 

transversal 

Nivel o 

alcance: 

Correlacional 

Población: 51 

clientes 

Muestra: 46 

clientes 

(muestreo no 

probabilístico, 

por 

conveniencia) 

Planificación 

de estrategias 

comerciales 

- Estrategias de 

venta y 

promoción 

- Competitividad 

en precios. 

- Distribución 

efectiva 

Problemas 

específicos 

Objetivos 

específicos 

Hipótesis 

específicas 
Gestión de 

relaciones y 

operaciones 

- Calidad en la 

atención 

- Organización y 

control de 

operaciones 

comerciales 

¿Qué relación existe 

entre la gestión 

comercial y la 

Identificar la 

relación entre la 

gestión comercial y 

Existe relación 

significativa entre la 

gestión comercial y 
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calidad percibida de 

una empresa 

agroexportadora de 

Barranca, 2025? 

la calidad percibida 

de una empresa 

agroexportadora de 

Barranca, 2025. 

la calidad percibida 

de una empresa 

agroexportadora de 

Barranca, 2025. 

- Uso de TIC 
Técnica: 

Encuesta 

Instrumento: 

Cuestionario 

Análisis: 

Descriptivo e 

inferencial 

Innovación y 

mejora 

continua 

- Innovación en 

procesos  

- Adaptabilidad al 

mercado 

- Retroalimentación 

¿Qué relación existe 

entre la gestión 

comercial y la 

imagen de marca de 

una empresa 

agroexportadora de 

Barranca, 2025? 

Identificar la 

relación entre la 

gestión comercial y 

la imagen de marca 

de una empresa 

agroexportadora de 

Barranca, 2025. 

Existe relación 

significativa entre la 

gestión comercial y 

la imagen de marca 

de una empresa 

agroexportadora de 

Barranca, 2025. 

Posicionamiento 

Calidad 

percibida 

- Coherencia en la 

calidad recibida 

- Comunicación 

continua 

¿Qué relación existe 

entre la gestión 

comercial y la 

fidelización en una 

empresa 

agroexportadora de 

Barranca, 2025? 

Identificar la 

relación entre la 

gestión comercial y 

la fidelización en 

una empresa 

agroexportadora de 

Barranca, 2025. 

Existe relación 

significativa entre la 

gestión comercial y 

la fidelización en una 

empresa 

agroexportadora de 

Barranca, 2025. 

Imagen de 

marca 

- Imagen atractiva 

- Imagen 

diferenciada 

Fidelización 

- Intención de 

recompra 

- Recomendación 
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Anexo 2: Instrumentos 

Cuestionario 

Buenos días/ tardes / noches: 

Estimado participante, a fin de efectuar la investigación “Gestión comercial y 

posicionamiento de una empresa agroexportadora, Barranca, 2025”, solicito a usted 

pueda dar respuesta al siguiente cuestionario con la mayor sinceridad posible. El propósito del 

mismo es totalmente académico y servirá para poder desarrollar mi tesis. Sus opiniones serán 

tratadas con la confidencialidad de sus datos personales. No individualizando respuestas de 

forma alguna. Agradezco de antemano su cordial participación y tiempo. 

1.- Género:   Femenino (1)   Masculino (2) 

2.- Edad:  ___________ 

Lea atentamente cada afirmación y marque en cada casillero con una “x”, la opción que 

considere pertinente de acuerdo con: 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni 

en desacuerdo 

De acuerdo Totalmente de 

acuerdo 

1 2 3 4 5 

Por favor, no omitir respuesta alguna, recuerde que no existe respuesta correcta o incorrecta. 

GESTIÓN COMERCIAL Escala 

D1: Conocimiento del mercado 1 2 3 4 5 

La empresa identifica de manera precisa mis necesidades y preferencias de sus 

clientes. 

     

La oferta de productos y servicios de la empresa se ajustan a los requerimientos 

y características de nuestra empresa. 

     

Percibo que la empresa analiza continuamente el mercado y se actualiza 

respecto a las acciones de sus competidores. 

     

D2: Planificación de estrategias comerciales 1 2 3 4 5 
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Los productos ofrecidos por la empresa cumplen con las especificaciones, 

presentación y calidad que se esperan para su uso. 

     

Considero que los precios de los productos y servicios son justos y competitivos 

en el mercado. 

     

La información sobre ofertas, promociones y novedades de la empresa son 

claras y fáciles de entender. 

     

Los productos y servicios se encuentran accesibles y se pueden adquirir 

fácilmente. 

     

D3: Gestión de relaciones y operaciones comerciales 1 2 3 4 5 

El personal de atención al cliente brinda un servicio de alta calidad (trato 

amable, profesional y eficaz) en el momento de la compra. 

     

La empresa resuelve de forma oportuna cualquier consulta, reclamos  o 

inconvenientes. 

     

La empresa dispone de canales digitales (sitio web, redes sociales) que 

facilitan la comunicación, la compra en línea y el seguimiento de pedidos. 

     

El proceso de seguimiento de mis pedidos es claro, organizado y confiable 

antes, durante y después de la compra. 

     

D4: Innovación y mejora continua 1 2 3 4 5 

Percibo que la empresa implementa mejoras e innovaciones en sus procesos de 

comercialización de forma continua. 

     

La empresa se adapta rápidamente a las variaciones y nuevas demandas del 

mercado. 

     

Siento que la empresa valora y utiliza mis sugerencias para mejorar sus 

productos y servicios. 

     

POSICIONAMIENTO 

D1: Calidad percibida 1 2 3 4 5 

La calidad de los productos que recibo supera las expectativas que tenemos, 

basadas en la publicidad y promociones de la empresa 

     

La empresa proporciona información actualizada y regular sobre los estándares 

y calidad de sus productos y servicios. 

     

Los productos cumplen de manera constante las especificaciones técnicas y 

niveles de calidad anunciados. 
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El empaque y la presentación de los productos garantizan su integridad y 

conservación al momento de la entrega. 

     

D2: Imagen de marca 1 2 3 4 5 

La imagen de la marca de la empresa resulta visualmente atractiva y genera 

confianza en los clientes. 

     

Percibo que la marca se distingue de manera clara y única frente a sus 

competidores en el mercado. 

     

La empresa innova en su oferta, lo que la hace sobresalir en el sector.      

La empresa genera opiniones positivas (goza de buena reputación)      

D3: Fidelización 1 2 3 4 5 

Tengo la intención de comprar nuevamente productos de la empresa debido a 

mi experiencia positiva. 

     

Estoy dispuesto a recomendar a otros que opten por la marca, ya que considero 

que sus ofertas cumplen con mis expectativas de calidad. 

     

En futuras compras, priorizaré los productos de esta marca frente a alternativas 

similares. 
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Anexo 3: Validez del instrumento 
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Anexo 4: Confiabilidad del instrumento 
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Anexo 5: Aprobación del Comité de Ética 
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Anexo 6: Formato de consentimiento informado 

Propósito del estudio: 

He sido invitado a participar del estudio titulado “Gestión Comercial y Posicionamiento de una 

agroexportadora, Barranca, 2025”, a realizarse por Zelaya Nuñez, Angie Vanessa. El objetivo es 

determinar la relación entre la gestión comercial y el posicionamiento de una empresa 

agroexportadora de Barranca, 2025. 

Procedimientos: 

Me han informado que, después del proceso de selección, he sido elegido para participar en este 

estudio. De aceptar participar, mediante la técnica de ENCUESTA se me aplicará el instrumento 

Cuestionario para recoger datos. Dicha aplicación se realizará de manera virtual y durará 

aproximadamente 15 minutos. 

Riesgos:  

He sido informado que NO existe riesgo para mí por participar en este estudio. 

Beneficios: 

Recibiré como beneficio indirecto el favorecer con mi aporte la identificación de la gestión comercial 

y el posicionamiento de la agroexportadora, lo cual permitirá que la empresa diseñe estrategias que 

faciliten su proceso hacia el cliente y eleven su posicionamiento. 

Costos e incentivos: 

No debo pagar nada por participar en este estudio y no recibiré algún incentivo. 

Confidencialidad: 

La investigadora utilizará todas las herramientas posibles para proteger la confidencialidad y el 

anonimato del participante. La información que brinde solo será conocida por la investigadora arriba 

señalada; y, solo se utilizará con fines de investigación. 

Presentación del informe: 

Sé que el informe con los resultados del estudio se presentará en el repositorio institucional de la 

Universidad Privada Norbert Wiener mediante la publicación de la tesis. 

Derechos del participante: 

Mi participación en este estudio es voluntaria. Si durante el recojo de información decido interrumpir 

o no continuar, puedo retirarme sin que eso tenga consecuencia negativa para mí o mi familia. 

Si tengo alguna duda, puedo contactar a Zelaya Nuñez, Angie Vanessa al cel.:  

CONSENTIMIENTO: 

Comprendo la información expuesta arriba y ACEPTO participar en este estudio, sabiendo que, si así 

lo decido, puedo interrumpir mi participación con libertad y sin que eso tenga consecuencias 

negativas para mí o para mi familia. 

_____ Acepto participar    ______ No acepto participar. 
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Anexo 7: Carta de aprobación de la institución para la recolección de los datos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



17% Similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para ca…

Filtrado desde el informe

Bibliografía

Texto citado

Texto mencionado

Coincidencias menores (menos de 10 palabras)

Fuentes principales

15% Fuentes de Internet

7% Publicaciones

13% Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Marcas de integridad
N.º de alertas de integridad para revisión

No se han detectado manipulaciones de texto sospechosas.
Los algoritmos de nuestro sistema analizan un documento en profundidad para 
buscar inconsistencias que permitirían distinguirlo de una entrega normal. Si 
advertimos algo extraño, lo marcamos como una alerta para que pueda revisarlo.

Una marca de alerta no es necesariamente un indicador de problemas. Sin embargo, 
recomendamos que preste atención y la revise.
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15% Fuentes de Internet

7% Publicaciones

13% Trabajos entregados (trabajos del estudiante)
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1 Internet

repositorio.uwiener.edu.pe 6%

2 Internet

hdl.handle.net 1%

3 Internet

repositorio.uss.edu.pe <1%

4 Trabajos 
entregados

Universidad Tecnologica del Peru on 2025-08-08 <1%

5 Trabajos 
entregados

Universidad Cesar Vallejo on 2025-09-30 <1%

6 Internet

repositorio.ucv.edu.pe <1%

7 Trabajos 
entregados

Universidad Cesar Vallejo on 2025-07-04 <1%

8 Trabajos 
entregados

Universidad Tecnologica del Peru on 2026-01-12 <1%

9 Trabajos 
entregados

Submitted on 1691276442808 <1%

10 Trabajos 
entregados

Universidad Wiener on 2024-12-06 <1%

11 Trabajos 
entregados

Universidad Tecnologica del Peru on 2024-07-19 <1%
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