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RESUMEN 

El propósito principal de esta investigación fue Determinar la relación entre la 

gestión comercial y la exportación de café orgánico de la provincia de Rodríguez 

de Mendoza, Amazonas 2022. Su metodología fue básica, se trabajó desde el 

enfoque cuantitativo, diseño no experimental de nivel correlacional. Se tomó una 

muestra de 3 gerentes y 3 encargados del área de comercialización a quienes se 

les sometió a un cuestionario. 

Los resultados evidenciaron que existe una relación alta y directa entre las 

dimensiones gestión de ventas y clientes, comunicación comercial, planificación 

estratégica comercial con la exportación de café orgánico, todas con sig.<0.005, 

significativos. Se concluyó que la gestión comercial se relaciona directamente con 

la exportación de café orgánico de la provincia de Rodriguez de Mendoza, 

Amazonas 202, con r = 0.910 y sig. = 0.012<0.05 significativo, es decir mientras 

mejor sea el nivel de gestión comercial en las cooperativas esto mejorará el nivel 

de exportación de café orgánico. 

Palabras clave: gestión comercial, gestión de ventas y clientes, comunicación 

comercial, planificación estratégica. 



vii

ABSTRACT 

The main purpose of this research was to determine the relationship between 

commercial management and the export of organic coffee from the province of 

Rodriguez de Mendoza, Amazonas 2022. Its methodology was basic, it worked from 

the quantitative approach, non-experimental design of correlational level. A sample 

of 3 managers and 3 managers of the marketing area who were submitted to a 

questionnaire was taken. 

The results showed that there is a high and direct relationship between the 

dimensions of sales and customer management, commercial communication, 

commercial strategic planning with the export of organic coffee, all with sig.<0.005, 

significant. It was concluded that commercial management is directly related to the 

export of organic coffee from the province of Rodriguez de Mendoza, Amazonas 

202, with r = 0.910 and sig. = 0.012<0.05 significant, that is, the better the level of 

commercial management in the cooperatives, this will improve the level of organic 

coffee exports. 

Keywords: commercial management, sales and customer management, 

commercial communication, strategic planning
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I. INTRODUCCIÓN

La provincia Rodríguez de Mendoza-departamento de Amazonas se caracteriza por 

la producción de café orgánico en sus diferentes distritos, que, gracias a sus 

bondades climatológicas, a la composición rica de los suelos, entre otros factores, 

se cosechan los granos de café de la más alta calidad, que aparte de ser una bebida 

agradable posee múltiples beneficios para nuestra salud. 

Y, pues gracias a sus bondadosas características, estos granos de café 

sobrepasan las fronteras de nuestro país, es decir, se exportan a nivel internacional 

a países como España, Alemania, Bélgica Y Estados Unidos, pasando por una 

entidad intermediario que por lo general es una asociación o cooperativa propia de 

la zona, como tales tenemos: Cooperativa Agraria Rodríguez de Mendoza 

(COOPARM), Monte verde, Cooperativa Cafetalera Alta Montaña, en donde los 

productores, después de realizar los procesos de cosecha, despulpado, 

fermentación, lavado y secado de los granos; para obtener el café pergamino; 

acopian su producto (café pergamino) en cualquiera de las entidades mencionadas 

según a la cual sean socios. Adicional a estas instituciones, también existen centros 

de acopio pequeños, los cuales compran café pergamino con la finalidad de 

procesarlo para consumo y abastecer a la demanda de la propia localidad y 

localidades adyacentes. 

 Cuando entramos al tema de la exportación de café orgánico de la provincia 

de Rodríguez de Mendoza nos enfrentamos a un sin fin de circunstancias que 

influirán en que dicho proceso de exportación no se realice con la eficiencia que 

debería, dichos factores pueden ser: las plagas como la roya, ojo de pollo, entre 

otras, la falta de capacitación de los productores cafetaleros acerca de nuevas y 

mejoradas técnicas del manejo de producción de café, la deficiencia de apoyo por 

parte de las instituciones pertinentes como el ministerio de agricultura y el estado 

en general para la implementación de procesos actualizados y automatizados que 

minimicen costos, esfuerzos y tiempo al agricultor. 

Todos los factores antes mencionados, se agrupan en dos grandes 

problemáticas que influyen de manera negativa para la exportación del cacé 

orgánico: La primera es la deficiencia en los procedimientos seguidos, y la segunda, 

son las limitaciones en la capacidad productiva; y son justamente sobre las cuales 
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se van a generar estrategias de gestión comercial, que nos faciliten la exportación 

del café orgánico de la provincia Rodríguez de Mendoza; las estrategias que 

plantearemos serán los más objetivas posibles, teniendo en cuenta que estás 

deben de resolver las problemáticas existentes y aumentar en lo posible el índice 

de exportaciones de café de la zona mencionada hacia los diferentes destinos 

internacionales como Bélgica, Alemania, España y Estados Unidos. 

Según Ayala et al. (2016), a nivel mundial anualmente se beben algo de dos 

mil millones de tazas de café, esto hace que el café, junto con el petróleo sea uno 

de los productos que más se comercializan, donde, los países que más exportan 

café mundialmente son: Vietnam, Colombia y Brasil, en donde, este producto se 

convirtió en la base de la economía de su población. Asimismo, el Perú también se 

caracteriza por ser un país productor de café, dado que, en el 2015, el café 

representó el 13% de las exportaciones a nivel nacional (Agrodata Perú, 2016). 

En el Perú, las exportaciones de café fueron una fuente fundamental en la 

contribución del PIB del país, con 4 millones 739 mil quintales exportados en el 

2020 a $ 138,92 en promedio por quintal, el cual tuvo una caída de 6. 3 % respecto 

del 2019; esto por motivo de la COVID-19 el cual dificultó la cosecha y embarque 

(JNC, 2021).  La magnitud de exportación en el Perú ha variado en los años últimos, 

en donde el 2009 hubo una caída de -12% de exportación, 2012 una caída de -

10%, en el 2013, -10% y en el 2014, se vivió la mayor caída del volumen de 

exportación de café, siendo un 24%, pero para el año 2016, hubo una recuperación 

del 36 % del nivel de exportación de café (Velásquez, 2017). 

De lo anteriormente mencionado podemos rescatar que Brasil, Vietnam y 

Colombia, encabezan la lista de los grandes exportadores puesto que hacen uso 

de técnicas actualizadas y tecnología en sus procesos hasta llegar al producto final, 

Es por esto que esta investigación no solo está enfocada en los procesos de 

exportación sino que da una mirada retrospectiva desde la producción de los granos 

de café, para evidenciar los puntos críticos y proponer las estrategias 

correspondientes para elevar nuestras exportaciones. 

Ante la problemática evidenciada se pautó la interrogante principal de 

investigación: ¿Cuál es la relación entre la gestión comercial y la exportación de 

café orgánico de la provincia de Rodriguez de Mendoza, Amazonas 2022? 
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Según Hernández et al. (2014), la justificación viene a ser el porqué de toda 

investigación, en donde, se expondrán sus motivos o razones, es por este medio, 

en el cual se debe comprobar que el estudio es de vital importancia y necesario. 

Por ello, el estudio se justifica de manera teórica porque aporta nuevo conocimiento 

y, además incrementa el conocimiento existente sobre la gestión comercial y la 

exportación de café orgánico, pues servirá como trabajo previo para sustentar 

investigaciones futuras. De manera práctica, porque la investigación permitió 

conocer cómo se comportan las variables, esto servirá de conocimiento y de guía 

para que los directivos de las cooperativas tomen decisiones sobre que estrategias 

y acciones deben tener en consideración para mejorar los niveles de gestión 

comercial y exportación de café orgánico en sus organizaciones. 

Ante ello, el estudio tuvo como objetivo general: Determinar la relación entre 

la gestión comercial y la exportación de café orgánico de la provincia de Rodriguez 

de Mendoza, Amazonas 2022; como objetivos específicos: Establecer la relación 

entre la dimensión gestión de ventas y clientes con la exportación de café orgánico; 

Establecer la relación entre la dimensión comunicación comercial y la exportación 

de café orgánico; Establecer la relación entre la dimensión planificación estratégica 

comercial y la exportación de café orgánico. La hipótesis de investigación fue: la 

gestión comercial se relaciona directamente con la exportación de café orgánico de 

la provincia de Rodriguez de Mendoza, Amazonas 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO

Respecto al desarrollo y al propósito de esta investigación se encontraron los 

antecedentes en el alcance nacional e internacional.  

Como antecedentes nacionales, Castillo et al. (2021), en su trabajo tuvo 

como objetivo analizar la gestión de la herramienta del e-commerce dentro de las 

empresas exportadoras peruanas de café verde. El estudio realizado utilizo un 

enfoque cuantitativo, diseño no experimental correlacional, asimismo la muestra se 

constituyó por cuarenta y nueve empresas peruanas exportadoras de café, y como 

instrumento el cuestionario. Los resultados evidenciaron que los exportadores de 

café verde se enfrentan a incertidumbres que impiden que su volumen de 

exportación aumente. Se concluyó que la gestión del e-commerce es una 

herramienta que promueve las ventas de café a mercados internacionales. 

Infante (2020), en su trabajo tuvo el propósito definir la relación que hay entre 

la gestión comercial y el posicionamiento. El estudio tuvo una metodología de tipo 

básica, de diseño no experimental y correlacional; la muestra estuvo constituida por 

119 ferreterías y como instrumento el cuestionario. Los principales resultados 

evidenciaron que la marca SIDERPERU tiene un nivel medio de gestión comercial, 

en un 51.1%, mientras que el 48.9% indicó un nivel alto. Se concluyó la existencia 

de una relación positiva considerable entre la gestión comercial y el 

posicionamiento de SIDERPERU, con p<0.05 y rho=0.638. 

Cotera y Sotomayo (2019), en su trabajo efectuado con el objetivo identificar 

la producció n de café orgánico para exportar en San Martin. Para ello su 

metodología fue de tipo aplicada, no experimental y de tipo longitudinal. La muestra 

se extrajo de los años 2012 al 2017, la técnica empleada fue la observacional. Los 

resultados mostraron el precio de producir café orgánico fue negativo en el 2012-

2017, registrando un crecimiento negativo de -1.43. Con esto se pudo concluir que 

la producción de café para la exportación fue mayor en el 2015-2017, sin embargo, 

en el 2013 se vio una caída mayor, por motivo de plagas 

Aire (2019) , en su estudio buscó determinar los factores de la oferta 

exportable en las organizaciones agroexportadoras de café. El estudio tuvo un 

enfoque cualitativo, la muestra estuvo conformada por 3 empresas y 3 especialistas 

en el tema estudiado, como instrumento se empleó la guía de entrevista. Los 

resultados mostraron que no existe una estandarización de la producción de café, 
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se debe desarrollar tecnologías innovadoras así como en infraestructura, los cafés 

especiales falta de profesionales especialistas en el café; la certificación orgánica 

es la más valorada, al igual que el comercio justo, cumplir puntualmente con los 

tiempos de entrega. 

Regalado (2018), en su trabajo buscó mediante estrategias de gestión 

comercial para mejorar la exportación. La metodología empleada fue descriptiva no 

experimental. la muestra estuvo constituida por 16 y 2 expertos en exportación de 

productos agrícolas, a quienes se les sometió a un cuestionario y una guía de 

entrevista. Para esto, los resultados probaron que la posición actual de la gestión 

comercial se da por la calidad del producto (94%) y los costos competitivos (69%). 

Se concluyó que emplear estrategias de gestión comercial favorece en gran medida 

a la empresa, asimismo, para llegar efectivamente al mercado se deben utilizar 

actividades de mercadeo. 

Velázquez (2017), buscó identificar como se relaciona la exportación y la 

capacidad de producción de café a nivel nacional. Este estudio dispuso un enfoque 

cuantitativo, de diseño no experimental y correlacional. Y la muestra se obtuvo de 

la de data de los años 2008-2016. Donde se concluyó que hay una alta relación 

entre ambas variables, es decir a mayor capacidad de producción, mayor será el 

volumen de exportación de café. 

A nivel internacional, Salehniya et al. (2021), en Irán estudiaron y analizaron 

los factores que afectan la exportación de productos. Tuvo un enfoque mixto, no 

experimental; la muestra lo conformó 13 individuos, a quienes se le sometió a un 

cuestionario. Los resultados evidenciaron que los factores humanos, legales, 

económicos, comerciales, técnicos y financieros inciden en las exportaciones. 

Sáenz y Solórzano (2020), en Ecuador estudiaron la “factibilidad comercial 

para la exportación de café orgánico hacia Finlandia”. El estudio tuvo un enfoque 

mixto, no experimental; la muestra se conformó por 384 personas a quienes se 

sometieron a un cuestionario. Se concluyó que el proceso logístico es un recurso 

necesario para un eficiente proceso de exportación. 

Mulugeta (2018), en Etiopía, evaluaron las prácticas y desafíos del marketing 

de exportación de café. Tuvo un enfoque cuantitativo, descriptivo, la muestra se 

constituyó por 3 empresas y como instrumento se empleó el cuestionario. Los 

resultados mostraron que la mayoría de los encuestados están totalmente de 
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acuerdo en que el precio y la calidad del café tienen un impacto en el marketing de 

exportación, además que el precio y la calidad influyen en las prácticas de 

comercialización de exportación de café. 

Ponce (2017), en Ecuador, en su artículo buscó establecer que la gestión 

comercial tiene influencia en el crecimiento de las pymes. Tuvo un enfoque 

cuantitativo, de diseño no experimental; y la muestra se constituyó por 246 gerentes 

y administrados, a quienes se aplicó un cuestionario. Los principales resultados 

evidenciaron que la gestión comercial influye en el crecimiento de las PYMES, con 

rho=0.966, se concluyó que, a mejor gestión comercial, las Pymes tendrán un mejor 

crecimiento. 

Morales (2017), en Ecuador, en su estudio buscaron desarrollar opciones de 

gestión comercial para tiendas de comercio justo. Empleó un enfoque cuantitativo, 

no experimental, de correlación y con corte transversal. la muestra estuvo 

constituida por 15 pequeñas y medianas empresas comercializadoras y como 

instrumento se empleó el cuestionario. Se concluyó que existe un nivel alto de 

gestión comercial, además está directamente relacionada con el uso de las TICS. 

Se dieron alternativas de gestión comercial como es el marketing digital y el uso de 

las TICS. 

Para dar más credibilidad al estudio, se abordaron las bases teóricas de la 

investigación, como primer punto se definió la variable gestión comercial, en donde 

Morales (2012), afirmó que la gestión comercial viene ser toda actividad, el cual se 

encarga de administrar e influenciar en un resultado o también  en una variable de 

noción comercial, esto se realiza en base a un objetivo, el cual para poder cumplirlo, 

hará uso de diferentes tipos de recursos, además, se optimizan dichos recursos 

con la finalidad de lograr resultados mejores. 

Ponce (2017), afirmó que la gestión comercial se relaciona con el crecimiento 

de la empresa, en el cual, ambas deben estar estrechamente ligadas para que la 

organización logre el éxito. La gestión comercial, vienen a ser las estrategias que 

emplea una empresa para que amplie su comercialización, además de sus 

relaciones, mejor innovación tecnológica y competitividad (Perdigon, 2020). La 

gestión comercial tiene como función, la apertura de una organización de cualquier 

tipo, con el mundo exterior, asumiendo tareas participativas de la empresa en el 

mercado, incremento de ventas, el cliente esté satisfecho, capacitación del personal 
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humano, mejorar los procesos de administración. Además, tiene como propósito 

lograr mayor rentabilidad y crecimiento de la organización. Asimismo, la gestión 

comercial únicamente no solo se basa en estudiar el mercado, sino de introducir 

los productos y servicios a disposición del usuario final (Ponce, 2017). 

De esa misma forma, Ponce (2017) señala que la gestión comercial pierde 

un valor estratégico cuando se centra en buscar soluciones respecto de las 

estrategias que se propone la empresa, tales como: Adecuar sistemas informativos 

a la gestión comercial; estructuración y dimensión del comercio organizado. Se 

orienta a aspectos que están basados en marketing mix; Agilizar el sistema 

comercial. La gestión comercial viene a ser una actividad que trata de estudiar el 

intercambio de relaciones de la empresa con el mercado, además de la colocación 

del producto y el servicio de una empresa con el cliente, esta colocación se efectúa 

por un valor monetario (Perdigon, 2020).  

Salazar (2020), manifestó que dentro de la gestión comercial se destacan 

los objetivos siguientes: Optimización de relaciones comerciales, el cual se describe 

a los nexos que se decreta entre la empresa, proveedores y clientes, además, 

ayuda a la identificación de las necesidades de estos clientes y proporciona 

recursos para cumplirla. El segundo objetivo, es la medición de los resultados, en 

donde a base de instrumentos tecnológicos facilitan que el proceso de pedido y 

ventas se pueda monitorear en tiempo real. Como tercer objetivo, se tiene que la 

organización del equipo comercial, llamado también “fuerza de ventas”, el cual se 

basa en formar de forma estratégica una relación y cercanía con el cliente, se basa 

en un planteamiento ya dado, proporcionando que la empresa incremente sus 

ventas. 

Clarke et al. (2018) , señaló que la gestión comercial permite a las empresas 

comerciales aplicar estrategias y acciones, para que, de esa forma se mejore el 

estado actual en la que se encuentra empresa. La gestión comercial de servicios y 

productos, es un pilar fundamental para que la empresa pueda lograr sus objetivos, 

además se sostienen en las relaciones que forma una organización con su cliente 

(Infante, 2020).  Salazar (2020), señala que el estudio de la gestión comercial basa 

en los componentes siguientes: gestión de marketing, gestionar clientes, gestionar 

ventas, estrategias de planificación y además de otras áreas de la organización. De 

igual manera, Infante (2020) afirmó la importancia del papel que cumple la gestión 
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comercial en el desarrollo o decrecimiento del producto o de una empresa 

podemos, además, manifestó que la gestión comercial se analiza desde tres puntos 

clave en una empresa: primero, desde la comunicación comercial; segundo, desde 

el sistema de reparto comercial y como tercer punto, desde la administración de 

ventas. 

En base a lo expuesto en la teoría, la gestión comercial se trabajará en 4 

dimensiones: gestionar ventas y clientes, planificar estrategias comerciales y 

comunicación comercial. 

De esta forma, Hallikainen et al. (2020), afirmaron que la gestión de ventas 

y clientes es de importancia para el posicionamiento estratégico de la empresa, el 

cual incluye actividades como capacitar a los empleados para desarrollar relaciones 

personales con los clientes, establecer programas de fidelización y comunicarse 

con los clientes a través de múltiples canales, en el cual las empresas deben 

esforzarse por mantener a los clientes existentes en lugar de adquirir nuevos.  

Según Mora et al. (2015), la planificación estratégica comercial es importante 

para que una empresa crezca y mantenga su sostenibilidad a futuro, dado que 

estas, les facilidad llegar a coordinar las acciones que se tiene que efectuar cada 

día para que puedan lograr sus metas a corto y largo plazo, también viene a ser un 

proceso mediante los directivos organizan sus metas y acciones en el tiempo. 

Robles et al. (2017), afirma que la planificación estratégica en una empresa, 

constituye una fundamental, las cuales se extienden a largo tiempo, en un marco 

señalado por la incertidumbre, los riesgo y variaciones multicausales. La 

planificación estratégica viene a ser un aspecto importante para que una empresa 

crezca y mantenga su sostenibilidad a futuro, dado que estas, les facilidad llegar a 

coordinar las acciones que se tiene que efectuar cada día para que puedan lograr 

sus metas a corto y largo plazo, también viene a ser un proceso mediante el los 

directivos organizan sus metas y acciones en el tiempo (Mora, Vera, & Melgarejo, 

2015). 

 La comunicación comercial según Belanche et al. (2013),  se define como 

la distribución de información actual y significativa, esto ya sea de manera informal 

o formal. Asimismo, es la existencia de una sucesión de información bidireccional, 

actual y de validez entre usuarios y marcas. Székely et al. (2019), afirmaron que la 
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comunicación comercial debe ser clara y eficaz, dado que es uno de los factores 

clave para el éxito comercial en la empresa. 

Para entrar a investigar en el mundo de las exportaciones es crucial, en 

primer lugar, saber a qué nos referimos cuando hablamos de exportaciones. 

Las exportaciones vienen a ser el movimiento de productos y servicios de un 

país a otro, con la finalidad de utilizarse y/consumirse, esto porque cada producto 

transferido va bastante más allá de los límites de un país, el cual tienen diferentes 

legislaciones, además de acuerdo o requisitos concretos según el país (Bautista, 

2019). Las exportaciones son una variable determinante de la demanda agregada, 

y además, la tasa de crecimiento de las exportaciones es fundamental para 

determinar la tasa de inversión de un país (Oliveira & dos Santos, 2021). Para que 

exista una exportación óptima, las empresas deben tener una buena participación 

de mercado (Mehdipour & Shirini, 2021). 

Un plan de exportación exitoso debe incluir etapas tales como investigación 

de mercado, desarrollo de productos, comercio exterior y regulaciones aduaneras, 

estrategia de exportación, precios, pago, métodos de envío, logística y distribución, 

financiamiento, estrategia posventa, pronósticos de exportación y plan de 

implementación (Duygu, 2021). Para Radebaugh, et al. (2013), la exportación viene 

a ser la demanda del producto o servicio de una organización para que se 

consuman o usen en otro país. Por tal motivo, es importante que estos productos 

se transfieran a un comprador que están en otro país, algunos ejemplos de 

exportaciones son, los bienes, servicios y la propiedad intelectual. La exportación 

es el intercambio con aranceles controlados de los productos y servicios entre 

países (Cabello & Cabello, 2013). 

La exportación es el mecanismo más popular mediante el cual las empresas 

se relacionan con los mercados internacionales, comprenden los impulsores del 

desempeño del mercado de exportación es clave para explicar la competitividad 

internacional de la empresa (Morgan, Katsikeas, & Vorhies, 2012). Por su parte, 

Erdal (2013), afirmó que los exportadores están vulnerables a las fricciones del 

mercado financiero, por esta razón, las exportaciones pueden ser inferiores a sus 

niveles eficientes de las empresas, por tal motivo, muchos países apoyan a los 

exportadores suscribiendo garantías de crédito a la exportación.  
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Para Samuelson y Nordhaus (2010), la exportación es la salida de 

mercancías por la aduana de manera legal, los cuales, tiene como destino un 

mercado en otro país, estas mercancías, vienen a ser servicios y bienes creados 

en una nación y adquiridos por personas en el exterior. Es importante que los 

gobiernos brinden algún tipo de asistencia a las pequeñas empresas para la 

promoción de las exportaciones y de este modo ellas encuentren su camino hacia 

el mercado de exportación (Broocks & Biesebroeck, 2017). Asimismo, Lederman et 

al.  (2015), indica que promocionar las exportaciones, ayuda principalmente a las 

empresas a ingresar y sobrevivir en los mercados de exportación. 

La exportación es una alternativa de crucial importancia para que las 

organizaciones amplíen mercados y adquieran más conocimientos, además, para 

la empresa viene a ser la única alternativa para su crecimiento y para afrontar una 

mayor competitividad. Se consideran los siguientes niveles de exportaciones: la 

organización realiza exportaciones de manera esporádica, es decir, hay una 

exportación sin demanda constante; se requiere que la empresa exportadora utilice 

representantes para asistir en el mercado que quiere llegar; apertura de una sede 

comercial, con la finalidad de poder acercarse mucho más en el mercado que ellos 

quieren (Braga & Batista, 2021). 

De esta forma, en base a la teoría, la exportación de café orgánico, se 

compondrá por 3 dimensiones: agentes externos, producto, y volumen y valor de 

exportación. 

Los Agentes externos surgen según el entorno en el cual las empresas 

desarrollas sus actividades y que van a incidir en la actividad empresarial que la 

organización efectúe (Martínez, 2016). Por su parte Fontalvo et al. (2018), indicaron 

que estos factores externos también pueden afectar de manera significativa en la 

gestión de la organización, dado que es un sistema que está relacionado con sus 

elementos y el entorno externo. 

El producto viene a ser un elemento, este es un servicio tangible o intangible, 

que va a satisfacer las necesidades, deseos o demandas del segmente objetivo, 

estos incluyen características técnicas funcionales, la presentación, la marca y el 

ciclo de vida (Olivar, 2020).  Según Mazón (2017),el volumen y valor de exportación: 

el volumen viene a ser la cantidad que se produce o vende (exporta) de bienes por 

parte de una empresa. 
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III. METODOLOGÍA  

3.1. Tipo y diseño de investigación  

Se empleó la investigación de tipo básica, en donde, según Sánchez et 

alt. (2018), señala que también se denomina científica básica; dado que conlleva 

encontrar nuevos conocimientos, sin tener intención práctica e inmediata, 

también señala que este tipo de estudios, buscan leyes científicas y principios. 

Por su parte, (Gallardo, 2017) afirma que es básica, porque no buscará dar 

solución frente al problema que se evidencia en el objeto de estudio, pero sí, se 

describirá que características posee y como es su comportamiento. 

Se trabajó desde un enfoque cuantitativo, porque se tendrán como 

herramienta las técnicas estadísticas y la medición, los cuales permitirán 

contrastar una hipótesis (Gallardo, 2017). Del mismo modo, el diseño fue no 

experimental, esto porque según Vásquez (2020), indica que no existe por parte 

de los investigadores, ninguna intervención o alteración de las variables y 

tampoco de una manipulación.  

Fue transversal, según Ñaupas et al. (2018), esto porque la información 

se recogerá en un periodo de tiempo determinado. Asimismo, el nivel será 

correlacional, porque buscará la relación entre variables en estudio. El diseño 

es el siguiente esquema: 

  

 

 

 

 

                            

Dónde:  

M    = Muestra de investigación  

Ox = Observaciones de la gestión comercial 

Oy = Observaciones de las exportaciones de café orgánico 

M 

Oy 

r 

Ox 
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3.2. Variables y operacionalización 

Variable gestión comercial 

Se definen como una actividad que trata de estudiar el 

intercambio de relaciones de la empresa con el mercado, además de la 

colocación del producto y el servicio de una empresa con el cliente, esta 

colocación se efectúa por un valor monetario (Perdigon, 2020). Estuvo 

compuesta por las dimensiones: gestión de ventas y clientes, 

planificación estratégica comercial y comunicación comercial 

Gestión de ventas y clientes: Hallikainen et al. (2020), afirmaron 

que la gestión central de los clientes es de importancia para el 

posicionamiento estratégico de la empresa, el cual incluye actividades 

como capacitar a los empleados para desarrollar relaciones personales 

con los clientes, establecer programas de fidelización y comunicarse con 

los clientes a través de múltiples canales, en el cual las empresas deben 

esforzarse por mantener a los clientes existentes en lugar de adquirir 

nuevos. Tuvo como indicadores: Plan, cumplimiento, seguimiento y 

supervisión. 

Planificación estratégica comercial: según Mora et al. (2015), 

indicaron que es importante para que una empresa crezca y mantenga 

su sostenibilidad a futuro, dado que estas, les facilidad llegar a coordinar 

las acciones que se tiene que efectuar cada día para que puedan lograr 

sus metas a corto y largo plazo, también viene a ser un proceso mediante 

los directivos organizan sus metas y acciones en el tiempo. Sus 

indicadores son: Análisis de mercado, análisis de la competencia y 

análisis de la producción. 

 Comunicación comercial: se define como la distribución de 

información actual y significativa, esto ya sea de manera informal o 

formal. Asimismo, es la existencia de una sucesión de información 

bidireccional, actual y de validez entre usuarios y marcas (Belanche, 

Casaló, & Guinalíu, 2013). Tiene como indicadores Eficacia, imagen 

comercial y canales  
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Así mismo, su escala de la variable gestión comercial será ordinal, 

mientras que el cuestionario será en escala Likert. 

Variable exportación 

Para Samuelson y Nordhaus (2010), viene a ser la salida de 

mercancías por la aduana de manera legal, los cuales, tiene como 

destino un mercado en otro país, estas mercancías, vienen a ser 

servicios y bienes creados en una nación y adquiridos por personas en 

el exterior. Estuvo compuesta por las dimensiones: Rol del estado e 

instituciones, producto, y volumen y valor de exportación, así mismo, su 

escala de la variable exportación será ordinal, mientras que el 

cuestionario será en escala Likert. 

Agentes externos: surgen según el entorno en el cual las 

empresas desarrollas sus actividades y que van a incidir en la actividad 

empresarial que la organización efectúe (Martínez, 2016). Para analizar 

esta dimensión se realizó desde los indicadores como el financiamiento, 

las facilidades, los trámites de aduana y protección. 

Producto: viene a ser un elemento, este es un servicio tangible o 

intangible, que va a satisfacer las necesidades, deseos o demandas del 

segmente objetivo, estos incluyen características técnicas funcionales, 

la presentación, la marca y el ciclo de vida (Olivar, 2020).  Se analizó 

desde los indicadores de variedad, certificación y la calidad del café 

orgánico. 

Volumen y valor de exportación: el volumen viene a ser la cantidad 

que se produce o vende (exporta) de bienes por parte de una empresa 

(Mazón, Villao, & Núñez, 2017). El análisis se realizó tomando los 

indicadores como; Ingresos, cantidad y precio. 

La tabla de operacionalización están en el Anexo 1 
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3.3. Población, muestra y muestreo 

Población 

Según Ñaupas, et al. (2018), señala que la población viene ser el conjunto 

de individuos, cosas u objetos de similares características con las que forman 

parte de una investigación. En donde, la población para fines del estudio estuvo 

constituida por 6 individuos, en donde se tuvo al gerente y el encargado del área 

de comercialización de cada cooperativa de la provincia de Rodriguez de 

Mendoza, Amazonas: Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montaña, Cooperativa 

Agraria Rodríguez de Mendoza (COOPARM) y Empresa Café Monteverde 

E.I.R.L.

Muestra 

Asimismo, la muestra viene a ser una parte del nombrado universo en 

estudio, en el cual, esta parte será representativa y a la vez adecuada 

(Hernández & Mendoza, Metodología de la investigación. Las rutas cuantitativas, 

cualitativa y mixta, 2018). La muestra lo conformaron 3 gerentes y 3 encargado 

del área de comercialización de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montaña, 

Cooperativa Agraria Rodríguez de Mendoza (COOPARM) y Empresa Café 

Monteverde E.I.R.L. 

Muestreo 

Por otra parte, se empleó un muestro no probabilístico o a conveniencia, 

es decir no se utilizará de una fórmula para el cálculo respectivo.   Hernández y 

Mendoza (2018), afirmaron que este tipo de muestreo viene a ser cuando se 

elige a los elementos se hace en base a las características investigativas y no 

en base a alguna probabilidad. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Se hizo uso de la técnica de la encuesta, en donde, según López y Fachelli 

(2016), tiene como finalidad la obtención de forma sistemática de mediciones 

sobre lo que se está investigando pero que se construyó previamente. Asimismo, 

el instrumento que se utilizó fue el cuestionario, el cual es un conjunto de 

interrogantes de la o las variables bajo medición (Hernández y Mendoza 2018). 
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El cuestionario que mide la gestión comercial, estuvo comprendido por 

10 ítems y dividido por 3 dimensiones: gestión de ventas y clientes (1, 2, 3 y 4), 

planificación estratégica comercial (5,6,7) y comunicación comercial (8, 9 y 10), 

estos estarán medidos en escala de Likert: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces 

(3), Casi siempre (4) y Siempre (5). 

El segundo cuestionario que medió la exportación de café orgánico, 

estuvo compuesto por.10 ítems, dividido en 3 dimensiones: Agentes externos 

(1, 2, 3 y 4), producto (5, 6 y 7), y volumen y valor de exportación (8, 9 y 10), 

los cuales estarán medidos en escala de Likert: Nunca (1), Casi nunca (2), A 

veces (3), Casi siempre (4) y Siempre (5). Los instrumentos se mostrarán en el 

anexo 2 y 3  

Los instrumentos pasaron por la validez de contenido y una 

comprobación de confiabilidad. Hernández et al. (2018), mencionan que la 

validez de contenido viene a ser el grado o nivel que un instrumento va a medir 

a la variable que en realidad quiere medir con exactitud, va a reflejar la 

conceptualización abstracta de dichas variables por medio de sus indicadores. 

En el estudio la validez por contenido fue concretado por tres expertos con 

grado de magister en la línea de investigación (ver Anexo 5). 

Por su parte, Hernández et al. (2018) indica que la confiabilidad o 

llamada también fiabilidad viene a ser es el grado o nivel produce al aplicar un 

instrumento de forma repetida al mismo sujeto en estudio o muestra, esté va a 

generar resultados similares y consistentes. En donde para analizar la 

fiabilidad, el estadístico empleado fue el alfa de Cronbach (ver Tabla 1), 

resultando para la variable gestión comercial un alfa con valor igual a 0.954 y 

para la variable exportación de café orgánico igual a 0.931, corroborando que 

son mayores a 0.70 por lo que los instrumentos fueron confiables para poder 

aplicarlos en el contexto de estudio. 



 

16 
 

Tabla 1 

Confiabilidad de los instrumentos 

 Estadísticas de fiabilidad 

Variable Alfa de Cronbach  N de elementos 

Vi: Gestión comercial ,954 10 

Vd: Exportación de café 

orgánico 

,931 10 

 

3.5. Procedimientos 

Se solicitó autorización para el ingreso a las empresas que se detallan a 

continuación: Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montaña, Cooperativa 

Agraria Rodríguez de Mendoza (COOPARM) y Empresa Café Monteverde 

E.I.R.L., de Rodríguez de Mendoza, Amazonas (ver Anexo 4), y poder recopilar 

la información, asimismo, se indicará la relevancia e importancia que tiene el 

estudio en beneficio de la empresa, posteriormente, se procedió aplicar los 

instrumentos a la muestra objetiva, el cual durará entre 15 a 20 minutos 

respectivamente. 

3.6. Métodos de análisis de datos 

Después de recopilar los datos, se ordenaron en una hoja de Excel 2016, 

los cuales se exportarán al software estadístico SPSS v.25. Se calcularon 

tablas y gráficos descriptivos, además se aplicó la prueba rho de Spearman 

para determinar la comprobación de la hipótesis planteada (Se utilizaró un nivel 

de confianza del 95% y un error no mayor al 0.05). 

3.7. Aspectos éticos 

El estudio se realizó respetando las normativas APA y con la 

reglamentación respectiva de la universidad, la autenticidad del estudio se 

verificará mediante turnitin, asimismo, se tuvo la confidencialidad, esto porque 

la información de los participantes será confidencial y reservada, del mismo 

modo, los resultados son fiables, no serán alterados, porque caracterizarán el 

contexto de la empresa donde se desarrolló la investigación. 
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IV. RESULTADOS

Objetivo General: Determinar la relación entre la gestión comercial y la

exportación de café orgánico de la provincia de Rodriguez de Mendoza,

Amazonas 2022.

Tabla 2 
Relación entre la gestión comercial y exportación de café orgánico 

Gestión 
comercial 

Exportación de 
café orgánico 

Gestión 
comercial 

Correlación de 
Pearson 

1 ,910* 

Sig. (bilateral) 0.012 

N 6 6 

Exportación de 
café orgánico 

Correlación de 
Pearson 

,910* 1 

Sig. (bilateral) 0.012 

N 6 6 

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

Interpretación 

En la tabla 2 se muestra la prueba estadística r de Pearson, el cual 

se obtuvo un valor igual a 0.910 y un p-valor =0.012<0.05 estadísticamente 

significativo, lo que indica que existe una relación muy alta y positiva entre 

gestión comercial y la exportación de café orgánico de la provincia 

Rodriguez de Mendoza. Es decir, mientras mejor sea el nivel de gestión 

comercial, mayor será el nivel de exportación de café orgánico en la 

provincia Rodriguez de Mendoza. 
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Objetivo específico 1: Establecer la relación entre la dimensión gestión de 

ventas y clientes con la exportación de café orgánico de la provincia de 

Rodriguez de Mendoza, Amazonas 2022. 

Tabla 3 

Relación entre la dimensión gestión de ventas y clientes con la 

exportación de café orgánico 

Gestión de 
ventas y clientes 

Exportación de 
café orgánico 

Gestión de 
ventas y 
clientes 

Correlación de 
Pearson 

1 ,922* 

Sig. (bilateral) 0.009 

N 6 6 

Exportación de 
café orgánico 

Correlación de 
Pearson 

,922* 1 

Sig. (bilateral) 0.009 

N 6 6 

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

Interpretación: 

En la tabla 3 se muestra la prueba estadística r de Pearson, el cual se 

obtuvo un valor igual a 0.922 y un sig.=0.009<0.01 significativo, lo que indica 

que existe una relación muy alta y positiva entre la dimensión gestión de 

ventas y clientes con la exportación de café orgánico de la provincia 

Rodriguez de Mendoza. Es decir, mientras mayor sea el nivel de gestión de 

ventas y clientes, mayor será la exportación de café orgánico en la provincia 

Rodriguez de Mendoza. 
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Objetivo específico 2: Establecer la relación entre la dimensión comunicación 

comercial y la exportación de café orgánico de la provincia de Rodriguez de 

Mendoza, Amazonas 2022. 

Tabla 4 
Relación entre la dimensión comunicación comercial y exportación de 
café orgánico 

Comunicación 
comercial 

Exportación de 
café orgánico 

Comunicación 
comercial 

Correlación de 
Pearson 

1 ,842* 

Sig. (bilateral) 0.035 

N 6 6 

Exportación de 
café orgánico 

Correlación de 
Pearson 

,842* 1 

Sig. (bilateral) 0.035 

N 6 6 

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

Interpretación 

En la tabla 4 se muestra la prueba estadística r de Pearson, el cual 

se obtuvo un valor igual a 0.842 y un sig. =0.035<0.05 estadísticamente 

significativo, lo que indica que existe una relación alta y directa entre la 

dimensión comunicación comercial y la exportación de café orgánico de la 

provincia Rodriguez de Mendoza. Es decir, mientras mayor sea el nivel de 

comunicación comercial, mayor será el nivel de exportación de café 

orgánico en la provincia Rodriguez de Mendoza. 



20 

Objetivo específico 3: Establecer la relación entre la dimensión planificación 

estratégica y exportación de café orgánico de la provincia de Rodriguez de 

Mendoza, Amazonas 2022. 

Tabla 5 
Relación entre la dimensión planificación estratégica comercial y 
exportación de café orgánico 

Planificación 
estratégica 
comercial 

Exportación de 
café orgánico 

Planificación 
estratégica 
comercial 

Correlación de 
Pearson 

1 ,818* 

Sig. (bilateral) 0.047 

N 6 6 

Exportación de 
café orgánico 

Correlación de 
Pearson 

,818* 1 

Sig. (bilateral) 0.047 

N 6 6 

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

Interpretación 

En la tabla 5 se puede observar la prueba estadística r de Pearson, el 

cual se obtuvo un valor igual a 0.818 y un p-valor =0.047<0.05 

estadísticamente significativo, lo que indica que existe una relación alta y 

positiva entre la dimensión planificación estratégica comercial y la 

exportación de café orgánico de la provincia Rodriguez de Mendoza. Es 

decir, mientras mayor sea el nivel de planificación estratégica comercial, 

mayor será el nivel de exportación de café orgánico en la provincia Rodriguez 

de Mendoza. 
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V. DISCUSIÓN

Después del análisis de los resultados se procedió a realizar las discusiones

correspondientes con los antecedentes previo de estudio y las teorías

relacionadas al tema. En primer lugar, se realizó la discusión del objetivo

general, el cual como resultado se determinó que existe una relación muy

alta y positiva entre gestión comercial y la exportación de café orgánico de

la provincia Rodriguez de Mendoza, con r=0.910 y sig.=0.012<0.05

significativo, concluyendo que una buena gestión comercial ayuda a que la

exportación de café orgánico mejore.

 Esto es similar a los resultados de Regalado (2018), en donde en su 

estudio evidenció que emplear estrategias de gestión comercial favorece en 

gran medida a la empresa, asimismo, para llegar efectivamente al mercado 

se deben utilizar actividades. Estos resultados corroboran la afirmación de 

Clarke et al. (2018) , los cuales mencionaron que la gestión comercial 

permite a las empresas comerciales aplicar estrategias y acciones, para que, 

de esa forma se mejore el estado actual en la que se encuentra empresa.   

Ponce (2017), el cual manifestó que la gestión comercial tiene como 

función, la apertura de una organización de cualquier tipo, con el mundo 

exterior, asumiendo tareas participativas de la empresa en el mercado, 

incremento de ventas, el cliente esté satisfecho, capacitación del personal 

humano, mejorar los procesos de administración. Además, tiene como 

propósito lograr mayor rentabilidad y crecimiento de la organización. 

Asimismo, la gestión comercial únicamente no solo se basa en estudiar el 

mercado, sino de introducir los productos y servicios a disposición del 

usuario final.  

Se constata la afirmación hecha por Infante (2020), el cual señaló que 

la gestión comercial de servicios y productos es un pilar fundamental para 

que la empresa pueda lograr sus objetivos, además se sostienen en las 

relaciones que forma una organización con su cliente. Castillo et al. (2021), 

en su trabajo determinó que la gestión del e-commerce viene a ser una 
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herramienta que promueve la venta de café a mercados internacionales. Por 

otra parte, Infante (2020), estableció que existe una relación positiva 

considerable entre la gestión comercial y el posicionamiento de 

SIDERPERU, con rho=0.638 y p<0.05 significativo. 

Regalado (2018), en su trabajo concluye que emplear estrategias de 

gestión comercial favorece en gran medida a mejorar la exportación de la 

empresa, asimismo afirma que la gestión comercial en la empresa para que 

se mejore la exportación está dada por un producto de calidad y los costos 

competitivos.  De igual manera en su estudio Ponce (2017) determinó que la 

gestión comercial se relaciona altamente y de manera positiva influye en el 

crecimiento de las PYMES, con rho=0.966, concluyó que, a mejor gestión 

comercial, las Pymes tendrán un mejor crecimiento.  

Por su parte Salazar (2020), manifiesta que dentro de la gestión 

comercial se destacan los objetivos como la optimización de relaciones 

comerciales, el cual se describe a los nexos que se decreta entre la empresa, 

proveedores y clientes, además, ayuda a la identificación de las necesidades 

de estos clientes y proporciona recursos para cumplirla. El segundo objetivo, 

es la medición de los resultados, en donde a base de instrumentos 

tecnológicos facilitan que el proceso de pedido y ventas se pueda monitorear 

en tiempo real. Como tercer objetivo, se tiene que la organización del equipo 

comercial, llamado también “fuerza de ventas”, el cual se basa en formar de 

forma estratégica una relación y cercanía con el cliente, se basa en un 

planteamiento ya dado, proporcionando que la empresa incremente sus 

ventas. 

Morales (2017), en su estudio en ecuador encontró que las empresas 

tienen una alta gestión comercial, en donde los autores dieron alternativas 

de gestión comercial como es el marketing digital y el uso de las TICS. Por 

su parte Ponce (2017), señala que la gestión comercial se relaciona con el 

crecimiento de la empresa, en el cual, ambas deben estar estrechamente 

ligadas para que la organización logre el éxito. Son estrategias que las 

organizaciones emplean para que amplíen su comercialización, además de 
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sus relaciones, mejor innovación tecnológica y competitividad (Perdigon, 

2020). 

Oliveira (2021), señala que las exportaciones son una variable 

determinante de la demanda agregada y, además, la tasa de crecimiento de 

las exportaciones es fundamental para determinar la tasa de inversión de un 

país. Cotera y Sotomayo (2019), los cuales evidenciaron en su estudio que 

en el 2013 en la región de San Martin hubo una gran caída en las 

exportaciones de café orgánico, esto producto de plagas que afectaron los 

cultivos de café, asimismo, entre el 2012 y 2017 hubo un crecimiento 

negativo de las exportaciones de -1.43. De igual manera Aire (2019) 

evidenció que en las organizaciones agroexportadoras de café no existe una 

estandarización de la producción de café, por lo cual se deben desarrollar 

tecnologías innovadoras, así como en infraestructura, la certificación 

orgánica es la más valorada, al igual que el comercio justo, se debe cumplir 

puntualmente con los tiempos de entrega.  

Respecto al primer objetivo específico se estableció que existe una 

relación alta y positiva entre la dimensión gestión de ventas y clientes con la 

exportación de café orgánico en la provincia Rodriguez de Mendoza con 

sig.=0.009<0.05, es decir tener un buen nivel de gestión de las ventas y los 

clientes, esto ayudará a mejorar la exportación de café orgánico de manera 

significativa.  

Resultados idénticos encontró Castillo et al. (2021), el cual afirma que 

registrar a los clientes de manera correcta cuando realiza una transacción 

comercial otorga mayor confianza con la empresa, el 94% indica que una 

transacción online que realiza la empresa para exportar su producto genera 

mayor confiabilidad en los clientes. De igual manera Infante (2020), 

determinó que la administración de ventas, tiene una relación directa con el 

posicionamiento de las empresas con sig.=0.000<0.5 significativo. 

Esto corrobora la afirmación que realizaron por Hallikainen et al. 

(2020), en donde mencionan que la gestión central de los clientes es de 

importancia para el posicionamiento estratégico de la empresa, el cual 
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incluye actividades como capacitar a los empleados para desarrollar 

relaciones personales con los clientes, establecer programas de fidelización 

y comunicarse con los clientes a través de múltiples canales, en el cual las 

empresas deben esforzarse por mantener a los clientes existentes en lugar 

de adquirir nuevos. 

El segundo objetivo específico estableció la comunicación comercial 

tiene una relación alta y directa con la exportación de café orgánico con 

sig.=0.035<0.05, significativo. Esto indica que tener un buen nivel de 

comunicación comercial en las cooperativas, ayudará a mejorar su 

exportación de café orgánico de manera significativa. 

Estos resultados son similares a los de Regalado (2018), el cual 

afirma que la comunicación digital, la imagen (publicidad), la calidad del 

producto y la disminución de canales de distribución ayudan de manera 

significativa a mejorar las exportaciones de la empresa. Belanche et al. 

(2013), mencionan que la comunicación comercial es la distribución de 

información actual y significativa, esto ya sea de manera informal o formal. 

De igual manera Infante (2020), determinó que la comunicación comercial 

tiene una relación directa con el posicionamiento de las empresas con 

sig.=0.000<0.5 significativo.  

Con respecto al tercer objetivo específico, se estableció que la 

dimensión planificación estratégica comercial tiene una relación alta y directa 

con la exportación de café orgánico con sig.=0.047<0.05, significativo. Esto 

indica que emplear una buena planificación estratégica comercial en las 

cooperativas, ayudará a mejorar la exportación de café orgánico de manera 

significativa. 

Un estudio realizado en Finlandia evidenció resultados similares, en 

donde Sáenz y Solórzano (2020), encontraron que el proceso logístico es un 

recurso necesario para un eficiente proceso de exportación. Asimismo, un 

estudio realizado en Irán por Salehniya et al. (2021), muestra que los factores 

humanos, legales, económicos, comerciales, técnicos y financieros inciden 

en las exportaciones. 
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VI. CONCLUSIONES

1. Se determinó que la gestión comercial se relaciona directamente con la

exportación de café orgánico de la provincia de Rodriguez de Mendoza,

Amazonas 2022, con r = 0.910 y sig. = 0.012<0.05 significativo. Esto

quiere decir que mientras mejor sea el nivel de gestión comercial en las

cooperativas esto mejorará el nivel de exportación de café orgánico.

2. Se estableció que la dimensión gestión de ventas y clientes tiene una

relación muy alta y directa con la exportación de café orgánico de la

provincia de Rodriguez de Mendoza, Amazonas 2022, con r=0.922 y

sig.=0.009<0.05 significativo. Es decir, si las cooperativas mejoran su

gestión de ventas y clientes, mejorarán su exportación de café orgánico

3. Se estableció que la dimensión comunicación comercial tiene una relación

alta y directa con la exportación de café orgánico de la provincia de

Rodriguez de Mendoza, Amazonas 2022, con r=0.842 y sig.=0.035<0.05

significativo. Es decir, si las cooperativas tienen una mejor comunicación

comercial esto influirá a que sus exportaciones de café orgánico mejoren.

4. Se estableció que la dimensión planificación estratégica comercial tiene

una relación alta y directa con la exportación de café orgánico de la

provincia de Rodriguez de Mendoza, Amazonas 2022, con r=0.818 y

sig.=0.047<0.05 significativo. Esto quiere decir, si se mejora la

planificación estratégica comercial, esto influirá a que sus exportaciones

de café orgánico se incrementen.



26 

VII. RECOMENDACIONES

1. A las cooperativas se recomienda mejorar sus actividades en el intercambio

de relaciones con el mercado y el cliente, dado que esto refleja una buena

gestión comercial porque lo que deben centrarse con el objetivo que la

empresa incremente sus exportaciones.

2. A las cooperativas implementar un plan de ventas a corto plazo, realizar el

seguimiento de los pedidos hasta que lleguen al cliente final, además se

debe supervisar correctamente y de manera adecuada cada pedido que se

va a exportar para retener y atraer nuevos clientes.

3. Cada cooperativa debe mejorar sus canales digitales para que sirvan de

apoyo y soporte frente a la comercialización, además de invertir en marketing

con el objetivo de tener una imagen comercial que resalte y impresione en

el mercado.

4. Realizar estudios de mercado para que identifiquen segmentos para que

exporten y tengan un mayor beneficio para la cooperativa, asimismo se debe

estudiar a la competencia para ofrecer un servicio y/o producto que lo

diferencie de ellos, también cada mes tienen que analizar su producción.
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de operacionalización de variables  

 

Tabla 6 
Operacionalización de variables 

Variables 
Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores 

Escala 

de medición 

G
es

ti
ó

n
 c

o
m

er
c
ia

l 

Se definen 

como una 

actividad que 

estudia el 

intercambio de 

relaciones de la 

empresa con el 

mercado y la 

colocación del 

producto y el 

servicio de una 

empresa con el 

cliente 

(Perdigon, 

2020). 

Se define 

operacionalmente 

ya que se divide 

en 4 

dimensiones: 

gestionar 

clientes, ventas, 

comunicación 

comercial y 

planificación de 

estrategias 

comerciales 

 

 

Gestión de 

ventas y 

clientes 

Plan 

Ordinal 

 

Nunca (1) 

Casi nunca (2)  

A veces (3) 

Casi siempre (4) 

Siempre (5) 

Cumplimiento 

Seguimiento 

Supervisión 

Comunicación 

comercial 

Eficacia 

Imagen comercial 

Canales  

Planificación 

estratégica 

comercial 

Análisis de 

mercado 

Análisis de la 

competencia 

Análisis de la 

producción 

E
x

p
o

rt
a

ci
ó

n
  

Viene a ser la 

salida de 

mercancías por 

la aduana de 

manera legal, 

los cuales, tiene 

como destino 

un mercado en 

otro país, 

vienen a ser 

servicios y 

bienes creados 

en una nación y 

adquiridos por 

personas en el 

exterior 

(Samuelson y 

Nordhaus, 

2010) 

Se define 

operacionalmente 

ya que se divide 

en tres 

dimensiones: 

Agentes 

externos, 

producto, y 

volumen y valor 

de exportación 

Agentes 

externos 

Financiamiento 

Ordinal 

 

Nunca (1) 

Casi nunca (2)  

A veces (3) 

Casi siempre (4) 

Siempre (5) 

Facilidades 

Trámite de aduana 

Protección 

Producto 

Variedad 

Certificación  

Calidad 

Volumen y 

valor de 

exportación 

Ingresos 

Cantidad 

Precio 

Fuente: Elaborado de la base teórica 

 

 

 

 



 

 

Anexo 2: Instrumento de gestión comercial 

 

Instrucciones; Estimado participante reciba mis saludos correspondientes y 

agradecerle de ante mano, responda con un X cada uno de los ítems según sea su 

criterio y sabiendo las siguientes alternativas para cada ítem: Nunca (1), Casi nunca 

(2), A veces (3), Casi siempre (4) y Siempre (5). 

N.º Ítems 1 2 3 4 5 

 Gestión de ventas y clientes 

1. Se cuenta con un plan de ventas a corto plazo para 

alcanzar los objetivos de la cooperativa 

     

2. Se cumple con todos los pedidos y no hay reclamos por 

falta de alguno 

     

3. La cooperativa realiza el seguimiento de sus pedidos 

hasta su llegada al cliente 

     

4. Existe una supervisión correcta y adecuada, el cual se 

planifica en la gestión comercial 

     

 Comunicación comercial 

5. La cooperativa mantiene una comunicación eficaz con 

todos sus clientes 

     

6. La cooperativa muestra una imagen comercial que 

impresiona y resalta 

     

7. La cooperativa cuenta con canales digitales para la 

comercialización  

     

 Planificación estratégica comercial 

8. La cooperativa realiza un estudio de mercado el cual le 

permite identificar segmentos de mayor beneficio 

     

9. La cooperativa analiza a la competencia y ofrece un 

servicio que lo diferencia 

     

10. La cooperativa analiza mensualmente su producción 

para cumplir con las expectativas de los clientes 

     

 

 

 

 



 

 

Anexo 3: Instrumento de exportación de café orgánico 

Instrucciones; Estimado participante reciba mis saludos correspondientes y 

agradecerle de ante mano, responda con un X cada uno de los ítems según sea su 

criterio y sabiendo las siguientes alternativas para cada ítem: Nunca (1), Casi nunca 

(2), A veces (3), Casi siempre (4) y Siempre (5). 

N.º Ítems 1 2 3 4 5 

 Agentes externos 

1. Se cuenta con un financiamiento externo      

2. El gobierno brinda facilidades y apoyo a la cooperativa      

3. La cooperativa cumple con todos los documentos que 

solicita la aduana para exportar y no hay retrasos 

     

4. La cooperativa cuenta con algún tipo de protección 

comercial cuando exporta su café orgánico en el mercado 

     

 Producto 

5. La variedad del producto exportado es competitiva en el 

mercado 

     

6. Se cuenta con certificación para que el café orgánico 

tenga un mayor precio en el mercado final 

     

7. Se cumple con las exigencias de los estándares de 

calidad del mercado 

     

 Volumen y valor de exportación 

8. El café exportado en toneladas da ingresos viables 

económicos a la cooperativa para seguir produciendo 

     

9. El volumen exportado es suficiente y cumple con lo que 

requiere el cliente 

     

10. El precio de exportación posibilita generar rentabilidad a 

la cooperativa 

     

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 4: Carta 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

Anexo 5: Validación por juicio de expertos  

INFORME DE OPINIÓN SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN CIENTÍFICA 

I. DATOS GENERALES 

Apellidos y nombres del experto: Flores Coral Dick Tomás 

Institución donde labora : DIAMIRE S.R.L. CEPEBAN 

Especialidad  : Maestro en Gestión Pública 

Instrumento de evaluación :  CUESTIONARIO 

Autores de los instrumentos: José Honorio López Lacunce y Katherine Portocarrero Santillán 

II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN 

MUY DEFICIENTE (1)    DEFICIENTE (2)   ACEPTABLE (3)    BUENA (4)     EXCELENTE (5) 

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4 5 

CLARIDAD 
Los ítems están redactados con lenguaje apropiado y libre de 
ambigüedades acorde con los sujetos muéstrales. 

   
 X 

OBJETIVIDAD 

Las instrucciones y los ítems del instrumento permiten 
recoger la información objetiva sobre la variable: GESTIÓN 

COMERCIAL en todas sus dimensiones en indicadores 
conceptuales y operacionales. 

   

X  

ACTUALIDAD 
El instrumento demuestra vigencia acorde con el 
conocimiento científico, tecnológico, innovación y legal 
inherente a la variable: GESTIÓN COMERCIAL                    

   
 X 

ORGANIZACIÓN 

Los ítems del instrumento reflejan organicidad lógica entre la 
definición operacional y conceptual respecto a la variable,                                                    
de manera que permiten hacer inferencias en función a las 
hipótesis, problema y objetivos de la investigación. 

   

 X 

SUFICIENCIA 
Los ítems del instrumento son suficientes en cantidad y 
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores. 

    
X  

INTENCIONALIDAD 
Los ítems del instrumento son coherentes con el tipo de 
investigación y responden a los objetivos, hipótesis y variable 
de estudio. 

   
 X 

CONSISTENCIA 
La información que se recoja a través de los ítems del 
instrumento, permitirá analizar, describir y explicar la 
realidad, motivo de la investigación. 

   
X  

COHERENCIA 
Los ítems del instrumento expresan relación con los 
indicadores de cada dimensión de la variable: GESTIÓN 

COMERCIAL 

   
 X 

METODOLOGÍA 
La relación entre la técnica y el instrumento propuestos 
responden al propósito de la investigación, desarrollo 
tecnológico e innovación. 

   
 X 

PERTINENCIA 
La redacción de los ítems concuerda con la escala valorativa 
del instrumento. 

   
 X 

PUNTAJE TOTAL 47 
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es válido cuando se tiene un puntaje mínimo de 41 “Excelente”; sin 

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no válido ni aplicable) 

III. OPINIÓN DE APLICABILIDAD 

El instrumento es apto para su aplicación 

PROMEDIO DE VALORACIÓN:

                                                 

Lima 19 de Febrero de 2022 
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INFORME DE OPINIÓN SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN CIENTÍFICA 

II. DATOS GENERALES 

Apellidos y nombres del experto: Flores Coral Dick Tomás 

Institución donde labora : DIAMIRE S.R.L. CEPEBAN 

Especialidad  : Maestro en Gestión Pública 

Instrumento de evaluación : CUESTIONARIO 

Autores de los instrumentos: José Honorio López Lacunce y Katherine Portocarrero Santillán 

II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN 

MUY DEFICIENTE (1)    DEFICIENTE (2)   ACEPTABLE (3)    BUENA (4)     EXCELENTE (5) 

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4 5 

CLARIDAD 
Los ítems están redactados con lenguaje apropiado y libre de 
ambigüedades acorde con los sujetos muéstrales. 

   
 X 

OBJETIVIDAD 

Las instrucciones y los ítems del instrumento permiten 
recoger la información objetiva sobre la variable: 
EXPORTACIÓN DE CAFÉ ORGÁNICO en todas sus 
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales. 

   

 X 

ACTUALIDAD 

El instrumento demuestra vigencia acorde con el 
conocimiento científico, tecnológico, innovación y legal 
inherente a la variable: EXPORTACIÓN DE CAFÉ 
ORGÁNICO 

   

 X 

ORGANIZACIÓN 

Los ítems del instrumento reflejan organicidad lógica entre la 
definición operacional y conceptual respecto a la variable,                                                    
de manera que permiten hacer inferencias en función a las 
hipótesis, problema y objetivos de la investigación. 

   

X  

SUFICIENCIA 
Los ítems del instrumento son suficientes en cantidad y 
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores. 

   
X  

INTENCIONALIDAD 
Los ítems del instrumento son coherentes con el tipo de 
investigación y responden a los objetivos, hipótesis y variable 
de estudio. 

   
 X 

CONSISTENCIA 
La información que se recoja a través de los ítems del 
instrumento, permitirá analizar, describir y explicar la 
realidad, motivo de la investigación. 

   
 X 

COHERENCIA 
Los ítems del instrumento expresan relación con los 
indicadores de cada dimensión de la variable: 
EXPORTACIÓN DE CAFÉ ORGÁNICO 

   
X  

METODOLOGÍA 
La relación entre la técnica y el instrumento propuestos 
responden al propósito de la investigación, desarrollo 
tecnológico e innovación. 

   
 X 

PERTINENCIA 
La redacción de los ítems concuerda con la escala valorativa 
del instrumento. 

   
X  

PUNTAJE TOTAL 46 
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es válido cuando se tiene un puntaje mínimo de 41 “Excelente”; sin 

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no válido ni aplicable) 

IV. OPINIÓN DE APLICABILIDAD 

El instrumento es apto para su aplicación 

PROMEDIO DE VALORACIÓN:    Lima 19 de Febrero de 2022 
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INFORME DE OPINIÓN SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN CIENTÍFICA 

III. DATOS GENERALES 

Apellidos y nombres del experto: Mayhuay Gonzales Johon Carlos 

Institución donde labora : Universidad Científica del Perú 

Especialidad  : Master en Administración de Negocios 

Instrumento de evaluación : CUESTIONARIO 

Autor (s) del instrumento (s): José Honorio López Lacunce y Katherine Portocarrero 

Santillán 

II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN 

MUY DEFICIENTE (1)    DEFICIENTE (2)   ACEPTABLE (3)    BUENA (4)     EXCELENTE (5) 

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4 5 

CLARIDAD 
Los ítems están redactados con lenguaje apropiado y libre de 
ambigüedades acorde con los sujetos muéstrales. 

    X 

OBJETIVIDAD 

Las instrucciones y los ítems del instrumento permiten 
recoger la información objetiva sobre la variable: GESTIÓN 

COMERCIAL en todas sus dimensiones en indicadores 
conceptuales y operacionales. 

    X 

ACTUALIDAD 
El instrumento demuestra vigencia acorde con el 
conocimiento científico, tecnológico, innovación y legal 
inherente a la variable: GESTIÓN COMERCIAL                    

   X  

ORGANIZACIÓN 

Los ítems del instrumento reflejan organicidad lógica entre la 
definición operacional y conceptual respecto a la variable,                                                    
de manera que permiten hacer inferencias en función a las 
hipótesis, problema y objetivos de la investigación. 

    X 

SUFICIENCIA 
Los ítems del instrumento son suficientes en cantidad y 
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores. 

     X 

INTENCIONALIDAD 
Los ítems del instrumento son coherentes con el tipo de 
investigación y responden a los objetivos, hipótesis y variable 
de estudio. 

   X  

CONSISTENCIA 
La información que se recoja a través de los ítems del 
instrumento, permitirá analizar, describir y explicar la 
realidad, motivo de la investigación. 

    X 

COHERENCIA 
Los ítems del instrumento expresan relación con los 
indicadores de cada dimensión de la variable: GESTIÓN 

COMERCIAL 

    X 

METODOLOGÍA 
La relación entre la técnica y el instrumento propuestos 
responden al propósito de la investigación, desarrollo 
tecnológico e innovación. 

    X 

PERTINENCIA 
La redacción de los ítems concuerda con la escala valorativa 
del instrumento. 

   X  

PUNTAJE TOTAL 47 
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es válido cuando se tiene un puntaje mínimo de 41 “Excelente”; sin 

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no válido ni aplicable) 

V. OPINIÓN DE APLICABILIDAD 

Los ítems tienen coherencia con la descripción de las dimensiones que conforman las variables, 

este instrumento puede ser aplicable 

PROMEDIO DE VALORACIÓN:      

                                                        Lima 19 de febrero de 2022 
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INFORME DE OPINIÓN SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN CIENTÍFICA 

IV. DATOS GENERALES 

Apellidos y nombres del experto: Mayhuay Gonzales Johon Carlos 

Institución donde labora : Universidad Científica del Perú 

Especialidad  : Master en Administración de Negocios 

Instrumento de evaluación : CUESTIONARIO 

Autor (s) del instrumento (s): José Honorio López Lacunce y Katherine Portocarrero 

Santillán 

II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN 

MUY DEFICIENTE (1)    DEFICIENTE (2)   ACEPTABLE (3)    BUENA (4)     EXCELENTE (5) 

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4 5 

CLARIDAD 
Los ítems están redactados con lenguaje apropiado y libre de 
ambigüedades acorde con los sujetos muéstrales. 

    X 

OBJETIVIDAD 

Las instrucciones y los ítems del instrumento permiten 
recoger la información objetiva sobre la variable: 
EXPORTACIÓN DE CAFÉ ORGÁNICO en todas sus 
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales. 

    X 

ACTUALIDAD 

El instrumento demuestra vigencia acorde con el 
conocimiento científico, tecnológico, innovación y legal 
inherente a la variable: EXPORTACIÓN DE CAFÉ 
ORGÁNICO 

   X  

ORGANIZACIÓN 

Los ítems del instrumento reflejan organicidad lógica entre la 
definición operacional y conceptual respecto a la variable,                                                    
de manera que permiten hacer inferencias en función a las 
hipótesis, problema y objetivos de la investigación. 

    X 

SUFICIENCIA 
Los ítems del instrumento son suficientes en cantidad y 
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores. 

    X 

INTENCIONALIDAD 
Los ítems del instrumento son coherentes con el tipo de 
investigación y responden a los objetivos, hipótesis y variable 
de estudio. 

   X  

CONSISTENCIA 
La información que se recoja a través de los ítems del 
instrumento, permitirá analizar, describir y explicar la 
realidad, motivo de la investigación. 

    X 

COHERENCIA 
Los ítems del instrumento expresan relación con los 
indicadores de cada dimensión de la variable: 
EXPORTACIÓN DE CAFÉ ORGÁNICO 

    X 

METODOLOGÍA 
La relación entre la técnica y el instrumento propuestos 
responden al propósito de la investigación, desarrollo 
tecnológico e innovación. 

    X 

PERTINENCIA 
La redacción de los ítems concuerda con la escala valorativa 
del instrumento. 

    x 

PUNTAJE TOTAL 48 
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es válido cuando se tiene un puntaje mínimo de 41 “Excelente”; sin 

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no válido ni aplicable) 

VI. OPINIÓN DE APLICABILIDAD 

Los ítems tienen coherencia con la descripción de las dimensiones que conforman las variables, 

este instrumento puede ser aplicable 

PROMEDIO DE VALORACIÓN:                                             Lima, 19 de febrero de 2022 
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Anexo 6:  

Tabla 7 
Prueba de normalidad 

 
Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. 

Gestión 
comercial 

0.926 6 0.550 

Exportación de 
café orgánico 

0.857 6 0.180 

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

 

En la tabla 6 se observa la prueba de normalidad  por el método de Shapiro-

Wilk, el cual se aplicó porque la muestra de estudio fue menor a 50, en donde el 

valor encontrado del estadístico  para la variable gestión comercial fue igual a 0.550 

y para la variable exportación de café orgánico se obtuvo un valor igual 0.180, 

siendo ambos mayores al nivel de significancia de 0.05, es decir, se concluye que 

los datos provienen de una distribución normal, por lo tanto, se utilizó el medición r 

de Pearson para dar cumplimiento a los objetivos y la hipótesis. 
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