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Resumen 

La presente investigación, titulada “Capacidad productiva y su influencia en la 

comercialización de la asociación de productores de fresas Hatun fresa de las comunidades 

de Pumamarca, Ccorao y Quillahuat, del distrito de San Sebastián - cusco, 2024”; donde 

conto con el objetivo general: “Describir la influencia de la capacidad productiva en la 

comercialización de la Asociación de Productores de Fresas Hatun Fresa, en las 

comunidades de Pumamarca, Ccorao y Quillahuat del distrito de San Sebastián – Cusco, 

2024.”. La metodología utilizada fue de tipo aplicada, nivel explicativo, diseño no 

experimental transversal, la muestra motivo de la investigación, estuvo formada por 30 de 

la asociación de productores de fresas Hatun fresa, en las comunidades de Pumamarca, 

Ccorao y Quillahuat del distrito de San Sebastián – Cusco, se empleó la técnica de la 

encuesta y el instrumento utilizado fue un cuestionario. Los datos recolectados se procesaron 

utilizando el sistema estadístico SPSS Versión 27. 

Finalmente, se concluye que la capacidad productiva tiene una influencia significativa 

y directa en la comercialización de la Asociación de Productores de Fresas Hatun Fresa, en 

las comunidades de Pumamarca, Ccorao y Quillahuat, del distrito de San Sebastián – Cusco. 

Esto indica que un incremento en la capacidad productiva no solo permite satisfacer la 

demanda del mercado con mayor eficiencia, sino que también contribuye a fortalecer la 

posición competitiva de los productores en el sector. Por lo tanto, es fundamental fomentar 

estrategias que optimicen los procesos productivos y mejoren la infraestructura, para 

garantizar la sostenibilidad y el crecimiento comercial de la asociación. 

Palabras claves: Capacidad Productiva, Comercialización, Productores, Ingresos.  
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Abstract 

The present research, titled “Productive Capacity and Its Influence on the 

Commercialization of the Hatun Fresa Strawberry Producers Association in the 

Communities of Pumamarca, Ccorao, and Quillahuat, in the District of San Sebastián – 

Cusco, 2024,” had the general objective: “To describe the influence of productive capacity 

on the commercialization of the Hatun Fresa Strawberry Producers Association in the 

communities of Pumamarca, Ccorao, and Quillahuat, in the district of San Sebastián – 

Cusco, 2024.”The methodology used was of an applied type, with an explanatory level and 

a non-experimental cross-sectional design. The sample under study consisted of 30 members 

of the Hatun Fresa Strawberry Producers Association in the aforementioned communities. 

The survey technique was employed, and the instrument used was a questionnaire. The data 

collected were processed using the SPSS statistical software, Version 27.  

Finally, it is concluded that productive capacity has a significant and direct influence 

on the commercialization of the Hatun Fresa Strawberry Producers Association in the 

communities of Pumamarca, Ccorao, and Quillahuat, in the district of San Sebastián – 

Cusco. This indicates that an increase in productive capacity not only allows the market 

demand to be met more efficiently but also contributes to strengthening the producers' 

competitive position in the sector. Therefore, it is essential to promote strategies that 

optimize production processes and improve infrastructure to ensure the sustainability and 

commercial growth of the association.  

Keywords: Production Capacity, Marketing, Producers, Income. 
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Introducción 

El propósito principal de este estudio es Describir la influencia de la capacidad 

productiva en la comercialización de la Asociación de Productores de Fresas Hatun Fresa, 

en las comunidades de Pumamarca, Ccorao y Quillahuat del distrito de San Sebastián – 

Cusco, 2024, Para respaldar este análisis, se han utilizado diversas fuentes de información 

que son fundamentales para su desarrollo: 

I. Planteamiento del problema: En esta sección se expone con claridad la problemática 

que motiva la investigación, desarrollando tanto el problema general como sus componentes 

específicos. Asimismo, se formulan el objetivo general y los objetivos específicos, los cuales 

guían el desarrollo de la investigación de manera coherente y ordenada. Esta parte también 

incluye una justificación sólida que evidencia la relevancia social, económica y académica 

del estudio, argumentando la importancia de comprender los factores involucrados y la 

necesidad de generar propuestas que contribuyan al fortalecimiento de las capacidades 

productivas y comerciales de la asociación. 

II. Marco teórico y conceptual: Se estructura a partir de la recopilación y análisis de 

información relevante proveniente de diferentes fuentes a nivel internacional, nacional y 

local, lo que permite construir una base teórica sólida. El marco conceptual delimita y define 

los principales términos y categorías empleadas en el estudio, facilitando la comprensión de 

las variables analizadas. Asimismo, se plantean tanto la hipótesis general como las hipótesis 

específicas, que surgen a partir de la relación esperada entre las variables establecidas, dando 

dirección al enfoque analítico de la investigación. 

III. Hipótesis y variables: En este apartado se presentan las hipótesis de investigación, 

formuladas de manera clara y consistente en función de los objetivos planteados. Estas 

hipótesis permiten anticipar posibles relaciones entre las variables y se acompañan de una 
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definición operativa precisa de cada una de ellas, lo cual constituye la base para la medición 

e interpretación de los datos. Esta organización metodológica asegura una adecuada 

validación de las inferencias realizadas a lo largo del estudio. 

IV. Metodología: Se describe detalladamente el enfoque metodológico adoptado, 

indicando el tipo, nivel y diseño de la investigación, así como el método utilizado. También 

se delimitan la población y muestra, especificando su tamaño y características, junto con la 

identificación de la unidad de análisis. Adicionalmente, se precisan las técnicas e 

instrumentos empleados para la recolección y análisis de los datos, con el fin de garantizar 

la fiabilidad y validez de los resultados obtenidos, favoreciendo así la replicabilidad del 

estudio. 

V. Resultados y discusión: Esta sección presenta los hallazgos empíricos derivados del 

análisis estadístico de los datos recopilados. Se reporta la confiabilidad de la información, 

los resultados de las pruebas de hipótesis y las distribuciones de frecuencia, complementadas 

con un análisis crítico que contrasta dichos resultados con teorías y estudios previos. Este 

proceso permite interpretar de forma más profunda las implicancias de los hallazgos, 

ofreciendo una visión integral del fenómeno investigado. 

Finalmente, el trabajo concluye con la presentación de las principales conclusiones y 

recomendaciones, derivadas del análisis realizado, y que apuntan a mejorar los procesos 

productivos y de comercialización de la asociación estudiada. Se incluye también una 

recopilación detallada de las fuentes bibliográficas utilizadas a lo largo del estudio, además 

de anexos que complementan y respaldan los resultados obtenidos, brindando mayor 

claridad y sustento a los contenidos desarrollados.
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I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

1.1 Situación problemática 

La fresa, que ha sido cultivada históricamente en diversas regiones del mundo, se ha 

convertido en un producto de alta demanda a nivel internacional debido a sus propiedades 

nutritivas y al incremento del consumo de frutas frescas y procesadas. Países como Estados 

Unidos, México, España y Polonia lideran la producción global, gracias a la implementación 

de tecnología avanzada, sistemas de riego eficientes y estrategias de comercialización bien 

estructuradas (FAO, 2023). En las últimas décadas, el aumento sostenido del consumo 

mundial ha generado nuevas oportunidades económicas, especialmente para pequeños y 

medianos productores, quienes enfrentan desafíos relacionados con capacidad productiva, el 

acceso a mercados competitivos y la sostenibilidad de sus cultivos. 

En el ámbito nacional, la producción de fresa en Perú ha ganado relevancia en regiones 

como Lima, Arequipa y Cusco. Sin embargo, los pequeños productores enfrentan 

limitaciones importantes, como el uso de técnicas tradicionales de cultivo, acceso restringido 

a financiamiento, escasa asistencia técnica y dificultades para incorporar tecnologías 

modernas que optimicen la producción. Estas limitaciones afectan directamente la cantidad 

y calidad de la fruta, lo que repercute en su capacidad de comercialización y en la 

competitividad frente a productores extranjeros que aplican métodos más eficientes. 

A nivel local, en el distrito de San Sebastián, las comunidades de Pumamarca, Ccorao 

y Quillahuat han organizado la asociación Hatun Fresa con el objetivo de fortalecer la 

producción y venta de fresas. No obstante, la capacidad productiva sigue siendo limitada 

debido a factores como la falta de insumos adecuados, infraestructura deficiente para acopio 

y transporte, técnicas agrícolas tradicionales y escasa capacitación en manejo poscosecha y 

comercialización. La ausencia de planificación conjunta y de estrategias de mercado 
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consolidadas reduce la capacidad de los productores para acceder a mercados regionales e 

incluso a ventas mayoristas, afectando directamente sus ingresos y la sostenibilidad 

económica de sus familias. 

Este contexto evidencia que mejorar la capacidad productiva es clave para incrementar 

la comercialización de las fresas en la zona, garantizando productos de calidad y mayores 

ingresos para los productores. La problemática se agrava por la falta de coordinación interna, 

insuficiente capacitación técnica y limitada innovación en procesos productivos, lo que 

afecta la competitividad frente a otras regiones productoras de fresas. Por ello, resulta 

fundamental investigar cómo la capacidad productiva influye en la comercialización de la 

asociación Hatun Fresa, con el objetivo de identificar estrategias que optimicen la 

producción, mejoren la calidad del producto y fortalezcan los canales de comercialización 

tanto a nivel local como nacional e internacional. 

1.2. Formulación del problema 

a. Problema general 

¿Cómo la capacidad productiva influye en la comercialización de la Asociación de 

Productores de Fresas Hatun Fresa, en las comunidades de Pumamarca, Ccorao y Quillahuat 

del distrito de San Sebastián – Cusco, 2024? 

b. Problemas específicos 

 ¿Cómo los factores internos influyen en la comercialización de la Asociación de 

Productores de Fresas Hatun Fresa, en las comunidades de Pumamarca, Ccorao y 

Quillahuat del distrito de San Sebastián – Cusco, 2024? 

 ¿Cómo los factores externos influyen en la comercialización de la Asociación de 

Productores de Fresas Hatun Fresa, en las comunidades de Pumamarca, Ccorao y 

Quillahuat del distrito de San Sebastián – Cusco, 2024? 
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1.3. Justificación de la investigación 

a. Justificación teórica 

La investigación se sustentó en el análisis de la capacidad productiva y su influencia 

en la comercialización desarrollada por la Asociación de Productores de Fresas Hatun Fresa, 

conformada por las comunidades de Pumamarca, Ccorao y Quillahuat, en el distrito de San 

Sebastián – Cusco. El estudio permitió comprender cómo la influencia de la capacidad 

productiva se manifestaba en distintos aspectos del proceso comercial, lo cual resultó 

fundamental para identificar oportunidades de mejora. A partir de ello, se buscó aportar al 

entendimiento de cómo una adecuada gestión de los recursos disponibles, la implementación 

de buenas prácticas agrícolas y el fortalecimiento de los factores internos y externos podían 

influir positivamente en el rendimiento productivo y en el posicionamiento comercial de los 

productos agrícolas. 

b. Justificación practica 

En el ámbito práctico, la investigación tuvo como propósito convertirse en una 

herramienta de utilidad para los productores y dirigentes de la Asociación de Productores de 

Fresas Hatun Fresa, así como para otros actores vinculados al sector agrícola del distrito de 

San Sebastián – Cusco. Se consideró que los resultados del estudio contribuirían a mejorar 

la capacidad productiva, optimizar el uso de los recursos disponibles y potenciar la 

comercialización, lo cual tendría una influencia directa en el incremento de la rentabilidad y 

sostenibilidad de la asociación. A su vez, los hallazgos generados ofrecieron información 

relevante para técnicos, extensionistas y profesionales del rubro, facilitando la planificación 

estratégica y la toma de decisiones organizativas. Además, la investigación brindó un aporte 

formativo a estudiantes e investigadores interesados en la relación entre capacidad 



4 

productiva e influencia en la comercialización, en contextos agrícolas similares, 

promoviendo la implementación de buenas prácticas en la gestión de cultivos y mercados. 

c. Justificación metodológica 

El estudio contó con una justificación metodológica, al haberse enfocado en asegurar 

una adecuada aplicación y comprensión de las unidades de análisis vinculadas a la capacidad 

productiva y la comercialización en la Asociación de Productores de Fresas Hatun Fresa, 

conformada por las comunidades de Pumamarca, Ccorao y Quillahuat, en el distrito de San 

Sebastián – Cusco. Para tal fin, se diseñó un instrumento pertinente que permitió recolectar 

información clara, precisa y detallada, proporcionando una visión integral del problema 

abordado. La metodología seleccionada favoreció la obtención de datos válidos y confiables, 

asegurando la consistencia y calidad de los resultados obtenidos. Asimismo, los 

procedimientos y técnicas aplicadas pudieron servir como referente para futuras 

investigaciones en contextos similares, contribuyendo al fortalecimiento y coherencia de los 

procesos de investigación científica en el ámbito agrícola y productivo. 

d. Justificación social 

El estudio presentó una justificación social al haber buscado contribuir al desarrollo 

económico y social de las comunidades de Pumamarca, Ccorao y Quillahuat, mediante el 

fortalecimiento de la capacidad productiva y la mejora en los procesos de comercialización 

de la Asociación de Productores de Fresas Hatun Fresa. Se procuró que los integrantes de la 

asociación, así como otros actores vinculados al sector agrícola, comprendieran la 

importancia de implementar prácticas de producción eficientes y estrategias comerciales 

efectivas, lo cual permitió un uso más racional de los recursos disponibles, el incremento de 

los ingresos y una mejora en la calidad de vida de los productores y sus familias. Asimismo, 
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se promovió la cooperación entre comunidades, el fortalecimiento organizativo y la 

ejecución de proyectos productivos sostenibles que generaron beneficios a nivel colectivo. 

1.4. Objetivos de la investigación 

a. Objetivo general 

Describir la influencia de la capacidad productiva en la comercialización de la 

Asociación de Productores de Fresas Hatun Fresa, en las comunidades de Pumamarca, 

Ccorao y Quillahuat del distrito de San Sebastián – Cusco, 2024. 

b. Objetivos específicos 

 Describir la influencia de los factores internos en la comercialización de la Asociación 

de Productores de Fresas Hatun Fresa, en las comunidades de Pumamarca, Ccorao y 

Quillahuat del distrito de San Sebastián – Cusco, 2024. 

 Describir la influencia de los factores externos en la comercialización de la Asociación 

de Productores de Fresas Hatun Fresa, en las comunidades de Pumamarca, Ccorao y 

Quillahuat del distrito de San Sebastián – Cusco, 2024. 
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II: MARCO TEÓRICO CONCEPTUAL 

2.1. Bases teóricas 

2.1.1. Capacidad productiva  

Asenjo (2019) Esta es la amplitud por la cual una unidad de producción debe producir 

el mayor bien o servicio con los recursos disponibles. Para medir este volumen de 

producción, tomamos como criterio un cierto período de tiempo para verificar si la unidad 

de producción está por encima o por debajo de la capacidad de producción. Esto le permite 

ver si está produciendo a su máxima capacidad. 

Alarcón (2018) Es la capacidad que tiene una empresa de producir mercaderías con 

recursos con los que cuenta, desde la infraestructura, tecnología y personal, organizado de 

tal forma que cubran las necesidades demandadas, aparte de la administración y control 

continuo para una mejor toma de decisiones, que permitirán la adecuada distribución de 

puntos a favor de producción y ventas. 

Pérez (2016) La capacidad de producción contiene el mayor nivel en cuanto a las 

actividades productivas que llega a alcanzar la empresa, de igual manera es definido como, 

la cantidad máxima de producción que llega a alcanzar la empresa en un determinado tiempo, 

considerando la utilización de recursos explotados. 

2.1.1.1. Dimensiones de capacidad productiva  

2.1.1.1.1 Factores internos 

Quiroa (2021) los factores internos son aquellos elementos que se encuentran dentro de 

una organización y que tienen un impacto directo en su funcionamiento y desempeño. 
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Hill y Jones (2019) “los factores internos representan las fortalezas y debilidades 

inherentes a una organización. Estos pueden ser tangibles, como recursos financieros y 

físicos, o intangibles, como la reputación de la marca y la cultura organizacional” (p. 345). 

David (2016) “los factores internos son aquellos que se originan dentro de la 

organización y que afectan su capacidad para funcionar y alcanzar sus objetivos. Incluyen 

recursos, capacidades, estructuras, cultura y procesos internos (p. 123). 

Mintzberg (2012) “los factores internos son los componentes básicos de una 

organización, incluyendo la estructura, la cultura, la estrategia y los procesos. Estos 

elementos interactúan para crear una sinergia que permite a la organización funcionar de 

manera efectiva”. (p. 210) 

Thompson y Strickland (2017) “los factores internos son las fortalezas y debilidades 

que residen dentro de una organización. Estos pueden ser tanto funcionales como 

estratégicos y afectan la capacidad de la organización para competir y alcanzar sus objetivos” 

(p. 234). 

2.1.1.1.2 Factores externos 

Pastrana (2023) los factores externos son aquellos que provienen del entorno en el que 

la empresa opera y que pueden estar fuera de su control directo.  

David (2016) “los factores externos son las variables que se originan fuera de la 

organización y que afectan su capacidad para funcionar y alcanzar sus objetivos. Incluyen el 

entorno económico, político, sociocultural, tecnológico, ecológico y competitivo” (p. 123). 

Hill y Jones (2019) “los factores externos representan el entorno general en el que opera 

una organización. Estos pueden ser oportunidades o amenazas y pueden afectar la capacidad 

de la empresa para alcanzar sus objetivos” (p. 345). 
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Mintzberg (2012) “El entorno externo es el contexto en el que opera una organización 

y que influye en su toma de decisiones y en su desempeño. Incluye factores como la 

competencia, la tecnología, la economía y la sociedad” (p. 210). 

Thompson y Strickland (2017) “Los factores externos son las oportunidades y amenazas 

que surgen del entorno general y del entorno de la tarea. Estos pueden ser tanto generales 

como específicos de la industria y afectan la capacidad de la organización para competir y 

sobrevivir” (p. 234). 

2.1.2. Comercialización 

Rodríguez (2017) Comercialización es la acción de vender y comercializar implica 

una serie de actividades previas (preventa; comercializaciones; pruebas) y otras 

posteriores a la venta en si (posventa; mantenimiento; reparaciones). Por lo tanto, 

cuando se utilice el termino comercializar se estará hablando de todas estas actividades, 

o al menos de varias de ellas. 

Andrade et al. (2017) precisan que la comercialización es un conjunto de procesos 

en el que intervienen ofertantes, demandantes, mercado, canal y producto, con el 

objetivo de satisfacer una necesidad a través de la venta o intercambio de un bien o 

servicio se entiende generalmente como la acción de compra y venta con el objetivo de 

generar ganancias. 

Alvarez (2019) Cita a (Kriesberg y Steele, 1974) El sistema de comercialización 

cumple la función de proporcionar una salida para los productores y productos para los 

consumidores. Este sistema opera para entregar una variedad de artículos, a precios 

accesibles para la población. Además, busca satisfacer los gustos y preferencias locales 

en todas las sociedades. 
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Caurin (2018) señala que la comercialización es el conjunto de acciones y 

actividades empresariales, encaminadas al control y planificación que gestiona una 

empresa, para facilitar el proceso de venta y llevar el producto hasta el consumidor. 

ParaTorres (2022) La comercialización se ha definido como una sucesión realizada 

por una empresa al momento de producir sus bienes y/o servicios se requiere venderlos 

en un mercado a través de los diferentes canales de distribución, con el único objetivo 

de satisfacer las necesidades de sus consumidores a través de estímulos o propuestas de 

valor que les generan bienestar. 

Segun IICA (2018) nos indica que la comercialización es el “conjunto de funciones 

y actividades que se desarrollan dentro del mercado comercializadora que inicia desde 

que el producto sale del establecimiento del productor, hasta que el producto llega a las 

manos del consumidor”. Es decir que es un mecanismo de coordinación correspondiente 

para las transferencias e intercambios que se realizaran en los diferentes agentes o 

puntos de comercialización que participan en una capacidad productiva. Las funciones 

de la comercialización incluyen: comprar, vender, transportar, financiar, almacenar, 

estandarizar, clasificar y asumir riesgos entre otros aspectos siempre obteniendo 

información del mercado. 

Urquizo (2017) Cita a Grahame (2004) quien define a la comercialización como el 

proceso de identificar los productos o servicios que necesitan los clientes y 

proporcionárselos de manera rentable. Esta definición destaca dos principios 

fundamentales: 

− Todo proceso de comercialización se orienta a satisfacer una demanda potencial 

o insatisfecha en el mercado. 
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− El proceso de comercialización se realiza con el objetivo de generar ingresos para 

toda la capacidad de comercialización. 

Kotler y Armstrong (2021), la comercialización se refiere al proceso de crear, 

comunicar y entregar valor al cliente de manera rentable. En este proceso, las empresas 

deben tomar decisiones sobre las 4 P de la mezcla de marketing: producto, que se refiere 

a los bienes o servicios que satisfacen una necesidad del consumidor; precio, que es el 

valor monetario que los clientes están dispuestos a pagar; plaza o punto de venta, que 

abarca los canales de distribución utilizados para hacer llegar el producto al cliente final; 

y promoción, que incluye las estrategias de comunicación para persuadir a los 

consumidores sobre los beneficios del producto. 

2.1.2.1. Dimensiones de comercialización  

2.1.2.1.1 Producto 

Ramírez (2015) Un producto se refiere a cualquier bien, servicio, persona, lugar, 

organización o idea, ya sea tangible o intangible, que se ofrece en un mercado con el 

propósito de ser adquirido, utilizado o consumido, y que está destinado a satisfacer una 

necesidad o deseo. 

2.1.2.1.2 Precio 

Ramírez (2015) El precio se refiere al valor monetario que se asigna a un bien o servicio 

en una transacción comercial. Este valor incluye diversos aspectos, como la forma de pago 

(efectivo, cheque, tarjeta, entre otros), las condiciones de crédito (ya sea directo, a plazos o 

con documento), así como los descuentos aplicables (por pronto pago, volumen de compra, 

etc.) y posibles recargos (como devoluciones o sanciones).  



11 

2.1.2.1.3 Punto de venta 

Ramírez (2015) El punto de venta se refiere a la ubicación estratégica donde se 

comercializa un producto o servicio, siendo un factor clave para asegurar que este sea 

accesible para el consumidor. Involucra la gestión eficiente del canal de distribución, 

garantizando que el producto llegue al destino correcto, en el momento preciso y en las 

condiciones óptimas para satisfacer la demanda del cliente. 

2.1.2.1.4 Promoción 

Ramírez (2015) La promoción se refiere al conjunto de acciones destinadas a transmitir, 

informar y convencer tanto a los clientes como a otros actores relevantes acerca de la 

empresa, sus productos y las propuestas comerciales, con el fin de alcanzar los objetivos 

organizacionales. 

2.2. Marco conceptual 

a. Precio 

Según Rles y Trout (2017) determinan que el precio “es la cantidad necesaria de 

efectivo que se desembolsa el comprador para pagar al vendedor y lograr el 

conjunto de beneficios, adquiriendo un producto o servicio, lo que tiene una gran 

importancia en la percepción que el consumidor tiene del producto y de la empresa”  

b. Calidad 

Respecto a la definición de calidad, Sánchez (2019) indica que “es el objetivo de 

las actividades que se realizan en una empresa y el cliente es el que percibe el 

resultado global”. La calidad representa un factor determinante para la 

competitividad y la supervivencia organizacional, sin embargo, es en ello que se 

convierte la índole de un producto o servicio y con esa consecuencia se refleja uno 

de los ejes fundamentales del éxito de una empresa. 
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c. Cantidad 

Según Ucha (2019) la cantidad es una porción medida y enumerada, es la parte que 

existe y puede ser grande, normal o pequeña, dependiendo del contexto o la 

situación. Esto implica que la cantidad siempre puede aumentar o disminuir, y 

estará sujeta a las circunstancias. 

d. Variedad 

Pérez (2022) indica que la variedad implica diversidad y amplía un determinado 

repertorio o abanico de posibilidades. En otras palabras, se refiere a la infinidad o 

abundancia de cosas diferentes. Si no existiera la variedad, todos los elementos 

serían iguales y se ofrecerían al consumidor las mismas prestaciones. Por lo tanto, 

la variedad resulta positiva en todos los ámbitos. 

e. Transporte 

Escrivá et al. (2014) señala que el transporte es el medio que permite trasladar 

mercaderías o productos de un destino a otro con el fin de utilizar o consumirlos, 

manteniéndolos en condiciones óptimas en cuanto a tiempo, forma y utilidad. Esta 

actividad es parte del sector terciario y facilita el intercambio comercial entre 

regiones y países. Económicamente, favorece a la empresa siempre que el 

transporte sea eficiente, rápido, seguro y económico. 

f. Embalajes 

Escrivá et al. (2014) describen que los embalajes consisten en el uso de embalar 

empaques, envolturas o recipientes que contienen las existencias, juntando las 

unidades más pequeñas, con el fin de protegerla, almacenarla, manejarla y 

transportarla sin causarla daños ni perdidas ni deterioro.  
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g. Envases 

Dechema (2020) da a conocer que los envases representan un elemento altamente 

adaptable, capaz de ajustarse ágilmente a las variaciones en las preferencias de los 

compradores. Estos desempeñan un papel fundamental al mantener, preservar y 

salvar la calidad del artículo durante su resguardo y traslado, al mismo tiempo que 

sirven como medio de interacción entre los fabricantes y los usuarios. 

h. Mercado 

Izquierdo y Viteri (2020) señalan que el mercado es el ambiente donde se 

comercializan los productos o los servicios que se brindan al consumidor. También 

podemos decir que es un conjunto de ventas o intercambios de bienes o servicios 

entre individuos, un elemento imprescindible para que el producto sea accesible 

para el consumidor, donde se llega a un acuerdo entre el producto o servicio y el 

precio que es cobrado por el vendedor. 

i. Oferta 

Martínez (2020) menciona que las ofertas son el conjunto de precios propuestos que 

se encuentran en un mercado determinado para la venta de bienes o servicios. Estas 

ofertas reflejan la disposición de los productores a fabricar y vender sus productos 

a precios competitivos, adaptándose al tipo de producto y a las cantidades 

requeridas por los consumidores. 

j. Demanda 

Mankiw (2020) define que la demanda se refiere a la cantidad de bienes o servicios 

que los consumidores desean adquirir y tienen la capacidad económica para 

comprar, a un precio específico y en un lugar determinado, para satisfacer sus 

necesidades o deseos. 
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k. Activo fijo 

Gómez (2017) nos muestra que los activos fijos son de naturaleza intangibles o de 

naturaleza tangibles, su naturaleza es permanente, ya que se consideran necesarios 

para la conducción clásica de los negocios, no se descartan ni venden en el corto 

plazo, ni son comerciales. 

l. Capital de trabajo 

Panda y Nanda (2018) afirman que el capital de trabajo se define como la cantidad 

de dinero necesaria para que un negocio pueda mantener sus operaciones de manera 

continua, incluyendo activos circulantes que son propiedad de la empresa y que 

permiten sostener sus actividades. 

m. Capital humano 

Coll Fuente especificada no válida. establece que el capital humano, también 

conocido como recursos humanos (RH), se refiere al conjunto de trabajadores o 

colaboradores de una organización que se unen para alcanzar los objetivos 

establecidos. Este capital humano representa los recursos con los que la empresa 

lleva a cabo sus actividades operativas, implicando la selección, reclutamiento, 

capacitación y contratación de individuos que puedan integrarse efectivamente en 

la fuerza laboral y contribuir al logro de los objetivos corporativos. 

n. Equipamiento  

Coelho Fuente especificada no válida. define equipamiento como herramientas 

utilizadas por las empresas para producir bienes o servicios.  
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o. Maquinarias 

Llamas (2022) la maquinaria es considerada a nivel contable como el conjunto 

de bienes tangibles que se dedican a la producción, a una actividad o utilidad en 

concreto. 

p. Herramientas  

Pérez y Merino (2021) es un instrumento que permite desarrollar ciertos trabajos. 

Estos objetos fueron diseñados para facilitar la realización de una tarea 

mecánica que requiere del uso de una cierta fuerza. 

q. Liquidez 

Rolnik (2018) señala que la liquidez incluye recursos financieros y cuentas por 

cobrar canceladas, y las empresas deben cumplir con sus obligaciones financieras 

en el corto, mediano y largo plazo. 

r. Línea de crédito 

Westreicher (2018) menciona que una línea de crédito es un contrato por el cual la 

entidad financiera pone a disposición del usuario una cierta cantidad de dinero por 

un período determinado. 

s. Cuentas por cobrar 

Marco (2020) estas representan un conjunto de derechos a favor de una empresa 

frente a terceros por la prestación previa de un servicio o la venta de un producto. 

Por tanto, las cuentas a cobrar son fruto de la actividad económica diaria de la 

empresa.  

https://economipedia.com/definiciones/bien-tangible.html
https://definicion.de/fuerza/
https://economipedia.com/definiciones/entidad-financiera.html
https://economipedia.com/definiciones/dinero.html
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t. Recursos financieros   

Rus (2019) Indica que los recursos financieros se refieren a activos con cierto grado 

de liquidez. Por consiguiente, a partir de un criterio económico, debería de ser 

efectivo referente con efectivo y sus equivalentes de efectivo. 

u. Recursos económicos   

Merino (2018) señala que los recursos económicos son aquellos activos tangibles e 

intangibles que producen costo en el valor productivo de la entidad, siendo como 

propósito primordial de dichos recursos de complacer las exigencias económicas de 

una organización. 

v. Recursos humanos  

Alonso (2020), quien afirma que los recursos humanos (HR) es el conjunto de 

empleados, y cualquier persona o directamente relacionada con una organización, 

industrial economía. En gestión empresarial, se refiere a la gestión de empleados en 

una organización. 

2.3. Antecedentes empíricos de la investigación 

A. Antecedentes internacionales 

Izquierdo et al. (2020) en su artículo científico denominado: “Estrategias de marketing 

para la comercialización de producto biodegradables de aseo y limpieza de la empresa 

Quibisa”, presentada a la Revista Universidad y Sociedad, con el objetivo de desarrollar un 

Plan Estratégico de Marketing para el posicionamiento de mercado. Utilizando una 

metodología de tipo cualitativa y cuantitativa, mediante los métodos teóricos bibliográficos 

y empíricos; donde se concluyó que capacidad productiva y una estrategia de 

comercialización efectiva son fundamentales para el éxito empresarial, especialmente en 

entornos donde el conocimiento del mercado es limitado. Implementar estrategias 
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competitivas y acciones específicas es clave para establecer y fortalecer la presencia en 

nuevos mercados. Al usar el marketing mix de manera estratégica, podemos adaptarnos al 

entorno y superar las deficiencias. Este enfoque proactivo nos permite capitalizar 

oportunidades y asegurar un crecimiento sostenible a largo plazo. 

Martínez et al. (2021) en su artículo científico denominado: “Capacidades Cortas de 

Comercialización y seguridad alimentaria: el caso de El Mercado el 100”, presentada a la 

Revista Latinoamericana de Economía Problemas del Desarrollo, con el objetivo de analizar 

el potencial que tiene el M100 para contribuir a la seguridad alimentaria. Utilizando una 

metodología de tipo cualitativa y cuantitativa, mediante los métodos teóricos bibliográficos 

y empíricos; donde se concluyó que la restauración de canales de comercialización 

desempeña un papel crucial en el impulso del desarrollo territorial. Esto se logra mediante 

la construcción de relaciones sólidas de confianza entre productores y consumidores, la 

implementación de procesos productivos sostenibles y agroecológicos, así como la 

conservación del valor añadido en las regiones productoras. Además, estos esfuerzos 

generan impactos positivos tanto en los puntos de intercambio como en la preservación de 

las tradiciones culinarias y el conocimiento alimentario local. 

Ayón et.al. (2021) en su artículo científico denominado: “El marketing digital y su 

aporte en la comercialización de productos finales de los Minimarket del cantón Jipijapa”, 

presentada a la Revista RECIAMUC, con el objetivo de analizar de qué manera el marketing 

digital aporta en la comercialización de productos finales. Utilizando una metodología de 

con los métodos deductivo, inductivo, bibliográfico y estadístico, con las técnicas de 

observación y encuestas; donde se concluyó que la comercialización a través de medios 

digitales es esencial en el panorama empresarial actual. El marketing digital influye 

significativamente en las ventas y la captación de clientes. La falta de presencia en 

plataformas digitales puede resultar en una disminución de las ventas. Por tanto, es crucial 
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que los propietarios de negocios y su personal se capaciten en estrategias de marketing 

digital para aprovechar al máximo estas herramientas y lograr un crecimiento en las ventas. 

Barrera et. al. (2020) en su estudio titulado “Análisis descriptivo de la capacidad 

productiva del plátano Casanare” presentado a la Universidad Nacional Abierta y a Distancia 

Colombia, de Colombia, de Colombia, tiene como principal objetivo fue describir como en 

Casanare existen asociaciones dedicadas al cultivo del plátano que suelen operar de manera 

independiente, para ello la metodología que se empleo fue con un enfoque cuantitativo de 

tipo descriptivo, con muestreo aleatorio simple, margen de confiabilidad de 94 % y 

porcentaje de error de 6 %; el instrumento fue aplicado a productores, comercializadores y 

grupos de interés, llegando a concluir que al trabajar de forma independiente no pueden 

realizar un planeamiento estratégico con respecto a la capacidad productiva lo que dificulta 

que este producto pueda expenderse a demás regiones. 

Garcés  (2020) en su trabajo titulado: Estudio de los elementos económicos de la 

capacidad productiva de cuero y calzado en la Provincia de Tungurahua que tienen efecto 

en el crecimiento y competitividad del sector presentado a la Pontificia Universidad Católica 

del Ecuador de Quito Ecuador,  tiene como principal objetivo fue identificar los factores 

económicos como: tamaño de la empresa, calidad e informalidad que a lo largo de la 

capacidad productiva de cuero y calzado de la provincia de Tungurahua determinan el 

crecimiento y competitividad del sector, para ello la metodología que se empleo fue con un 

enfoque cuantitativo de tipo descriptivo. Donde concluye que las capacidads productivas son 

clave para el crecimiento y desarrollo de una provincia, esta ha sido una fuente importante 

de ingresos, ha generado empleo principalmente para personas de bajos recursos. Sin 

embargo, enfrenta problemas de competitividad debido a la informalidad, baja calidad e 

innovación, la falta de estructura formal y el comercio informal. Pese a ello, la capacidad 
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productiva tiene un alto impacto económico y social, beneficiando a micro y pequeñas 

empresas que dependen de esta actividad. 

Valle et.al. (2022) en su estudio “La logística y el transporte en la capacidad productiva 

y su incidencia en la productividad” presentado por la Revista Polo del Conocimiento, en 

Ecuador, el cual tiene como objetivo analizar la logística en la capacidad productiva y su 

incidencia en la productividad y diagnosticar la situación actual de la capacidad productiva 

de la planta, usando como metodología de nivel descriptivo y concluye en el análisis de la 

logística en la capacidad productiva de la empresa permitió identificar y evaluar sus procesos 

desde la recepción de la materia prima hasta el producto terminado, proporcionando una 

visión integral del funcionamiento productivo y permitiendo sugerir mejoras para optimizar 

la producción y la productividad. Sin embargo, una de las principales limitaciones de la 

investigación fue el tiempo de ejecución de cada proceso y su impacto en la productividad 

de la planta. Finalmente, se sugiere una investigación futura sobre la incidencia de las 

enfermedades ocupacionales en la productividad empresarial. 

B. Antecedentes nacionales 

Espinoza y Nolasco (2020) en su tesis denominada: “Comercialización y competitividad 

del ají paprika de la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC al mercado mexicano – 

Manzanillo en el año 2019”, presentada a la Universidad César Vallejo, con el objetivo 

describir la relación entre comercialización con la competitividad. Utilizando una 

metodología de tipo descriptiva correlacional con un diseño no experimental y un enfoque 

cuantitativo de tipo aplicada; donde se concluyó que la comercialización efectiva de un 

producto o servicio mediante estrategias innovadoras es crucial para mantener la 

competitividad. Esto subraya la importancia de que la comercialización esté alineada con el 

producto, el servicio y las dinámicas del mercado. Además, la comercialización está 

estrechamente ligada a la reducción de costos, la innovación y los procesos productivos. Es 
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fundamental estudiar detenidamente el mercado antes de lanzar un producto o servicio, 

considerando aspectos como el posicionamiento en el mercado, la segmentación del mercado 

y la competencia. 

Arzapalo (2020) en su tesis denominada: “Importación y Comercialización de calzados 

deportivos desde China al Perú en las empresas del Cercado de Lima, 2018”, presentada a 

la Universidad César Vallejo, con el objetivo analizar la relación entre la Importación y la 

comercialización. Utilizando una metodología de tipo descriptiva correlacional con un 

diseño no experimental y un enfoque cuantitativo de tipo aplicada; donde se concluyó que, 

los trámites documentarios son fundamentales para la comercialización de productos, ya que 

implican seguir una serie de procedimientos con los proveedores clave para garantizar la 

calidad y fomentar la mejora continua de la marca. Además, las autorizaciones y 

certificaciones son cruciales, estableciendo requisitos para la importación de productos y 

asegurando que estos cumplan con las necesidades del mercado. La logística internacional 

también desempeña un papel importante, ya que todos los costos asociados deben ser 

considerados en la determinación del precio final del producto. 

Castillo (2019) en su artículo científico denominado: “Estrategias de comercialización 

para mejorar la rentabilidad de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul Ltda” – 

Coopacma Lonya Grande - 2018.”, presentada a la Universidad Señor de Sipán, con el 

objetivo de determinar que Estrategias de Comercialización mejoran la Rentabilidad. 

Utilizando una metodología de tipo descriptivo con diseño de investigación no experimental; 

donde se concluyó que una empresa enfrenta dificultades en la aplicación de estrategias de 

comercialización cuando no confía plenamente en los canales de distribución, los cuales son 

cruciales para su crecimiento. La participación de un asesor externo en la comercialización 

de sus productos subraya la urgencia de mejorar internamente para aumentar el rendimiento 

y lograr una expansión más efectiva en el mercado. 
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Adrianzén (2020). En su trabajo de investigación denominada “Determinación de costos 

en el proceso de comercialización y exportación de café en la cooperativa agraria cafetalera 

Aprocanorsi Ltda. campaña 2018” presentada por la Universidad señor de Sipán para optar 

el grado académico profesional de bachiller en contabilidad concluyeron que la exportación 

peruana cafetalera, es una de las actividades económicas más importantes para el desarrollo 

de la economía en nuestro país. Porque decimos que con el incremento continuo de la 

producción y exportación de materia prima que es el café, Perú se ha convertido en un 

principal productor y exportador de café orgánico, de las cuales en su mayor porcentaje se 

encuentra en la zona productora y exportadora de la región Cajamarca, y dentro de la Región 

Cajamarca, el mayor productor y exportador de café, es la provincia fronteriza de San 

Ignacio. En la investigación realizada se determinó y analizó todos los costos que incurre La 

Cooperativa Agraria Cafetalera Aprocanorsi para determinar el costo en el proceso de 

comercialización y exportación, la Cooperativa tiene como su principal objetivo, maximizar 

las exportaciones de café en beneficio de los 198 pequeños productores de café que 

conforman la organización cafetalera. 

C. Antecedentes locales  

Carazas (2020) en su tesis denominada: “La producción y comercialización de naranja 

y plátano y su incidencia en el nivel de ingresos de los productores en el distrito de Santa 

Ana – provincia de la convención – 2018”, presentada a la Universidad Andina del Cusco, 

con el objetivo de identificar la producción y la comercialización de los recursos frutícolas. 

Utilizando una metodología de tipo cuantitativa, el nivel de investigación es descriptivo y 

no experimental, así también se hizo uso del diseño no experimental- transaccional; donde 

se concluyó que la producción y comercialización son elementos determinantes para el 

desarrollo económico de los productores, al integrarse de manera efectiva en los mercados 
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locales y regionales. Este proceso fortalece la economía local y contribuye al desarrollo 

sostenible al aprovechar los recursos disponibles en la región. 

Manya y Qquelcca (2019) en su tesis denominada: “Sistema de costeo por procesos en 

la crianza de cuyes y su comercialización en el galpón San Bartolomé del distrito de Tinta, 

Canchis, Cusco periodo 2017”, presentada a la Universidad Andina del Cusco, con el 

objetivo de establecer un sistema de costeo por procesos en la crianza de cuyes y su 

comercialización. Utilizando una metodología no experimental de tipo básico con un 

enfoque cuantitativo y alcance descriptivo; donde se que concluyó que la implementación 

de un sistema de costeo por procesos tiene un impacto directo en la comercialización. 

Inicialmente, el desconocimiento sobre este sistema lleva a establecer costos de manera 

empírica. No obstante, al diferenciar detalladamente los costos directos e indirectos en cada 

área o departamento, se puede influir significativamente en el precio y la posterior 

comercialización de los productos. 

Echavarría (2022) en su tesis denominada: “Marketing en redes sociales y decisión de 

compra en los clientes de Pukllay Draft Beer Bar, Talavera de la Reyna 2021”, presentada a 

la Universidad Andina del Cusco, con el objetivo de determinar la relación entre el marketing 

en redes sociales y la decisión de compra en los clientes. Utilizando una metodología no 

experimental de tipo básico con un enfoque cuantitativo y alcance descriptivo; donde se 

concluyó que el desarrollo de estrategias y planes de marketing juega un papel crucial en la 

decisión de compra de los consumidores. Durante este proceso, la fijación de precios 

estratégicos no solo puede resultar en reducciones de precios, sino que también impacta 

positivamente en la decisión de compra, como se evidencia en las conclusiones siguientes. 

Además, la creación de ofertas tiene un efecto significativo en las decisiones de compra de 

los clientes, demostrando cómo estas estrategias influyen positivamente en el 

comportamiento del consumidor.  
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III: HIPÓTESIS Y VARIABLES 

3.1. Hipótesis 

a. Hipótesis general 

La capacidad productiva influye en la comercialización de la Asociación de Productores 

de Fresas Hatun Fresa, en las comunidades de Pumamarca, Ccorao y Quillahuat del distrito 

de San Sebastián – Cusco, 2024 

b. Hipótesis específicas 

 Los factores internos influyen en la comercialización de la Asociación de 

Productores de Fresas Hatun Fresa, en las comunidades de Pumamarca, Ccorao y 

Quillahuat del distrito de San Sebastián – Cusco, 2024 

 Los factores externos influyen en la comercialización de la Asociación de 

Productores de Fresas Hatun Fresa, en las comunidades de Pumamarca, Ccorao y 

Quillahuat del distrito de San Sebastián – Cusco, 2024 

3.2. Identificación de variables  

Variable 1: Capacidad Productividad 

a. Definición conceptual 

Asenjo (2019) menciona que esta es la amplitud por la cual una unidad de producción 

debe producir el mayor bien o servicio con los recursos disponibles. Para medir este volumen 

de producción, tomamos como criterio un cierto período de tiempo para verificar si la unidad 

de producción está por encima o por debajo de la capacidad de producción. Esto le permite 

ver si está produciendo a su máxima capacidad.  
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b. Definición operacional 

Coll (2024) la capacidad de producción de una unidad productiva siempre está 

condicionada por una serie de factores. Estos factores determinan la posibilidad de producir 

más o menos en un periodo acotado de tiempo. Dentro de estos factores se encuentran los 

factores internos y externos. 

Dimensiones 

 Factores internos  

 Factores externos   

Variable 2: Comercialización  

a. Definición conceptual 

Rodríguez (2017) destaca que la comercialización es la acción de vender y comercializar 

implica una serie de actividades previas (preventa; comercializaciones; pruebas) y otras 

posteriores a la venta en si (posventa; mantenimiento; reparaciones). Por lo tanto, cuando se 

utilice el término comercializar se estará hablando de todas estas actividades, o al menos de 

varias de ellas. 

b. Definición operacional 

Kotler y Armstrong (2021), la comercialización se refiere al proceso de crear, comunicar 

y entregar valor al cliente de manera rentable. En este proceso, las empresas deben tomar 

decisiones sobre las 4 P de la mezcla de marketing: producto, que se refiere a los bienes o 

servicios que satisfacen una necesidad del consumidor; precio, que es el valor monetario que 

los clientes están dispuestos a pagar; plaza o punto de venta, que abarca los canales de 

distribución utilizados para hacer llegar el producto al cliente final; y promoción, que incluye 
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las estrategias de comunicación para persuadir a los consumidores sobre los beneficios del 

producto. 

Dimensiones  

− Producto  

− Precio  

− Punto de venta  

− Promoción  
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3.3. Operacionalización de variables 

Tabla 1: 

Operacionalización de variable 1- Capacidad productiva 

Variables 1: Productividad Dimensiones Indicadores Ítems Escala de medición Definición conceptual Definición operacional 
Alarcón (2018) es la 
capacidad que tiene una 
empresa de producir 
mercaderías con recursos 
con los que cuenta, desde la 
infraestructura, tecnología y 
personal, organizado de tal 
forma que cubran las 
necesidades demandadas, 
aparte de la administración 
y control continuo para una 
mejor toma de decisiones, 
que permitirán la adecuada 
distribución de puntos a 
favor de producción y 
ventas. 

Coll (2024) la capacidad 
de producción de una 
unidad productiva siempre 
está condicionada por una 
serie de factores. Estos 
factores determinan la 
posibilidad de producir 
más o menos en un 
periodo acotado de 
tiempo. Dentro de estos 
factores se encuentran los 
factores internos y 
externos. 

Factores internos: Quiroa 
(2021) los factores internos 
son aquellos elementos que 
se encuentran dentro de una 
organización y que tienen 
un impacto directo en su 
funcionamiento y 
desempeño. 

 Instalaciones 
 Activo fijo 
 Equipamiento 
 Herramientas 
 Mantenimiento 
 Recursos 

financieros 
 Recursos 

humanos 

1-7 1 = Totalmente en 
desacuerdo 
2 = En desacuerdo 
3 = Ni de acuerdo ni 

en desacuerdo 
4 = De acuerdo 
5 = Totalmente de 

acuerdo 

Factores externos: los 
factores externos son 
aquellos que provienen del 
entorno en el que la 
empresa opera y que 
pueden estar fuera de su 
control directo. 

 Convenios con 
empresas 

 Proveedores 
 Competencia 
 Entorno 

8-13 

 

Nota: La tabla representa la operacionalización de variable 1- Productividad 
  



27 

Tabla 2: 

Operacionalización de variable 2 – comercialización  

Variable 2: comercialización  Dimensiones Indicadores Ítems  Escala de medición  
Definición conceptual Definición operacional Producto: Ramírez (2015) Un producto se refiere a cualquier 

bien, servicio, persona, lugar, organización o idea, ya sea 
tangible o intangible, que se ofrece en un mercado con el 
propósito de ser adquirido, utilizado o consumido, y que está 
destinado a satisfacer una necesidad o deseo. 

 Semillas 

1-6 

1 = Totalmente en 
desacuerdo 

2 = En desacuerdo 
3 = Ni de acuerdo ni 

en desacuerdo 
4 = De acuerdo 
5 = Totalmente de 

acuerdo 

Rodríguez (2017) 
Comercialización es la 
acción de vender y 
comercializar que 
implica una serie de 
actividades previas 
(preventa; 
comercializaciones; 
pruebas) y otras 
posteriores a la venta 
(posventa; 
mantenimiento; 
reparaciones). Por lo 
tanto, cuando se utilice 
el término 
“comercializar” se 
estará hablando de todas 
estas actividades, o al 
menos de varias de 
ellas. 

Kotler y Armstrong (2021), 
la comercialización se refiere 
al proceso de crear, 
comunicar y entregar valor al 
cliente de manera rentable. 
En este proceso, las empresas 
deben tomar decisiones sobre 
las 4 P de la mezcla de 
marketing: producto, que se 
refiere a los bienes o servicios 
que satisfacen una necesidad 
del consumidor; precio, que 
es el valor monetario que los 
clientes están dispuestos a 
pagar; plaza o punto de venta, 
que abarca los canales de 
distribución utilizados para 
hacer llegar el producto al 
cliente final; y promoción, 
que incluye las estrategias de 
comunicación para persuadir 
a los consumidores sobre los 
beneficios del producto. 

 Abonos 
 Suministros 
 Servicios 
 Calidad  
 Cantidad  

Precio: Ramírez (2015) El precio se refiere al valor monetario 
que se asigna a un bien o servicio en una transacción 
comercial. Este valor incluye diversos aspectos, como la 
forma de pago (efectivo, cheque, tarjeta, entre otros), las 
condiciones de crédito (ya sea directo, a plazos o con 
documento), así como los descuentos aplicables (por pronto 
pago, volumen de compra, etc.) y posibles recargos (como 
devoluciones o sanciones). 

 Costo transporte 

7-10 

 Costo embalajes 

 Costo embaces 

 Margen de 
ganancia  

Punto de venta: Ramírez (2015) El punto de venta se refiere 
a la ubicación estratégica donde se comercializa un producto 
o servicio, siendo un factor clave para asegurar que este sea 
accesible para el consumidor. Involucra la gestión eficiente 
del canal de distribución, garantizando que el producto llegue 
al destino correcto, en el momento preciso y en las 
condiciones óptimas para satisfacer la demanda del cliente. 

 Cobertura del 
mercado  

 Accesibilidad  
 Tiempos de entrega 

11-13 

Promoción: Ramírez (2015) La promoción se refiere al 
conjunto de acciones destinadas a transmitir, informar y 
convencer tanto a los clientes como a otros actores relevantes 
acerca de la empresa, sus productos y las propuestas 
comerciales, con el fin de alcanzar los objetivos 
organizacionales. 

 Descuentos  
 Ofertas  
 Publicidad  

14-16 

Nota: La tabla representa la operacionalización de variable 2 – comercialización 
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IV: METODOLOGÍA 

4.1. Ámbito de estudio 

Localización política 

 País: Perú 

 Región: Cusco 

 Departamento: Cusco 

 Provincia: Cusco 

 Distrito: San Sebastián 

Localización geográfica 

La Asociación de productores de fresas Hatun Fresa de las Comunidades de Pumamarca, 

Ccorao y Quillahuat, se encuentra ubicada en el Distrito de San Sebastián en la Región de 

Cusco  

Figura1 

Ubicación geográfica de la Asociación de Productores de Fresas Hatun Fresa de las 

Comunidades de Pumamarca, Ccorao y Quillahuat, se encuentra ubicada  

Nota la figura representa la ubicación geográfica de la Asociación de Productores de Fresas Hatun Fresa de las 
Comunidades de Pumamarca, Ccorao y Quillahuat, se encuentra ubicada. 
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4.2. Tipo y nivel de investigación  

Tipo de investigación 

Carrasco (2019), señala que el tipo de investigación aplicado “busca ampliar y buscar 

una solución a la problemática, profundizar al caudal de conocimientos científicos existentes 

acerca de la realidad, su objetivo de estudio lo constituyen las teorías científicas, las mismas 

que las analiza para perfeccionar sus contenidos de tal forma que se pueda dar alternativas 

de solución” (p.43). La investigación se desarrolló bajo un tipo aplicado, con el objetivo de 

generar conocimientos que facilitaran el análisis y la formulación de alternativas de solución 

a las dificultades vinculadas a la capacidad productiva y a los procesos de comercialización 

de la Asociación de Productores de Fresas Hatun Fresa, en las comunidades de Pumamarca, 

Ccorao y Quillahuat, pertenecientes al distrito de San Sebastián – Cusco. 

Nivel de investigación 

Kerlinger (2002), sostiene que el nivel explicativo va más allá de la descripción, al 

buscar establecer relaciones de causa y efecto entre variables. En este estudio se utilizó 

también un nivel explicativo, ya que se buscó determinar de qué manera la gestión contable 

en el proceso de importaciones influía directamente en la rentabilidad de la empresa. Para 

ello, se plantearon hipótesis que fueron contrastadas mediante técnicas cuantitativas, lo que 

permitió identificar relaciones significativas entre las variables analizadas. 

Diseño de investigación 

Hernández et al (2014), define a la investigación no experimental como: “podría 

definirse como la investigación que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es 

decir, se trata de estudios en los que no hacemos variar en forma intencional las variables. 

Lo que hacemos en la investigación no experimental es observar fenómenos tal como se dan 

en su contexto”. (p. 152). El estudio se enmarcó dentro del enfoque de investigación no 
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experimental, al centrarse en la observación y el análisis de la capacidad productiva y de 

comercialización de la Asociación de Productores de Fresas Hatun Fresa, sin que se 

realizaran manipulaciones deliberadas sobre las variables involucradas. 

4.3. Unidad de análisis 

La unidad de análisis de este estudio estuvo constituida por los integrantes de la 

Asociación de Productores de Fresas Hatun Fresa, pertenecientes a las comunidades de 

Pumamarca, Ccorao y Quillahuati, quienes participaron activamente en las actividades 

relacionadas con la producción y comercialización de fresas. 

4.4. Población de estudio 

Hernández et al (2014), es un conjunto de todos los casos que concuerdan con 

determinadas específicas, así comenta al respecto una vez que se ha definido la unidad de 

análisis, se delimitara la población a estudiar y se generalizaran los resultados (p.174). En el 

estudio, la población estuvo conformada por la totalidad de los miembros de la Asociación 

de Productores de Fresas Hatun Fresa, ubicados en las comunidades de Pumamarca, Ccorao 

y Quillahuati, en el distrito de San Sebastián, Cusco. 

4.5. Tamaño de muestra 

Hernández et al (2014), la muestra es un subgrupo de la población de interés sobre el 

cual se recolectarán datos, y que tiene que definirse o delimitarse de antemano con precisión, 

este deberá ser representativo de dicha población (p.174). Para el estudio, se seleccionó una 

muestra intencional compuesta por 30 miembros de la Asociación de Productores de Fresas 

Hatun Fresa, pertenecientes a las comunidades de Pumamarca, Ccorao y Quillahuati, quienes 

participaron activamente en las actividades de cultivo y comercialización de fresas. La 

elección de estos participantes tuvo como finalidad obtener información directa y relevante 
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sobre los procesos productivos y comerciales, asegurando una adecuada representatividad 

de la población. 

4.6. Técnicas de selección de muestra 

Hernández et al (2014), “El muestreo cualitativo es propositivo. Las primeras acciones 

para elegir la muestra ocurren desde el planteamiento mismo y cuando seleccionamos el 

contexto, en el cual esperamos encontrar los casos que nos interesan” (p, 190). Se utilizó una 

técnica de muestreo no probabilístico, dado que la selección de la muestra se realizó de 

manera intencionada. 

Criterios de inclusión: 

 Ser miembro activo de la Asociación de Productores de Fresas Hatun Fresa. 

 Participar directamente en las labores de cultivo, cosecha o comercialización de 

fresas. 

 Estar dispuesto a brindar información veraz y completa para la investigación. 

Criterios de exclusión: 

 Productores que no participen activamente en las actividades agrícolas o comerciales. 

 Personas que no deseen colaborar con la investigación o que proporcionen 

información incompleta o inconsistente. 

 Miembros de la asociación que se encuentren temporalmente ausentes durante el 

periodo de recolección de datos. 

4.7. Técnicas de recolección de información 

Técnicas 

Hernández et al (2014), “señala que las técnicas son los recursos de que dispone el 

investigador para su trabajo, las técnicas necesitan los instrumentos para su realización”. 
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(p.217). Para el estudio, se empleó como técnica principal la encuesta, lo que permitió 

obtener información directa y estructurada de los miembros de la Asociación de Productores 

de Fresas Hatun Fresa. Esta técnica resultó adecuada para conocer las percepciones, 

opiniones y prácticas de los productores en relación con los procesos productivos y 

comerciales de las fresas, así como con la aplicación de estrategias que inciden en la 

capacidad productiva y en la comercialización. 

Instrumentos 

Hernández et al (2014), “señala que el instrumento es cuando en la investigación 

disponemos de múltiples tipos de instrumentos para medir las variables de interés y en 

algunos casos llegan a combinarse varias técnicas de recolección de los datos”. (p.217). En 

el estudio se utilizó como instrumento principal un cuestionario, elaborado específicamente 

para recopilar información de los miembros de la Asociación de Productores de Fresas Hatun 

Fresa. Este instrumento permitió medir de forma sistemática las variables vinculadas a la 

capacidad productiva, la comercialización y la gestión de los procesos productivos. El 

cuestionario incluyó preguntas cerradas, que facilitaron la cuantificación y el análisis 

estadístico de los datos, así como preguntas abiertas, orientadas a obtener información 

cualitativa que complementara los resultados. Su diseño aseguró claridad, precisión y 

pertinencia, garantizando que las respuestas reflejaran de manera fiel la realidad y las 

prácticas de los productores. 

4.8. Técnicas de análisis e interpretación de la información 

Para el análisis e interpretación de la información obtenida, se empleó el programa 

SPSS, el cual permitió organizar y estructurar los datos de manera efectiva, garantizando un 

manejo confiable de la información recolectada. Con este programa se elaboró un archivo 
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de datos que facilitó la aplicación de diversas técnicas estadísticas, adecuadas para el tipo de 

información obtenida a través de los cuestionarios. 

Adicionalmente, se desarrolló una base de datos organizada, que permitió un análisis 

sistemático y coherente de las variables del estudio. Para complementar la interpretación de 

los resultados y facilitar su comprensión, se utilizaron tablas y gráficos estadísticos 

elaborados en Microsoft Excel, los cuales mostraron de manera clara la distribución, 

frecuencia y comportamiento de las variables en estudio. Estas técnicas de análisis 

permitieron identificar patrones, relaciones y tendencias dentro de los datos, proporcionando 

una base sólida para la toma de conclusiones y recomendaciones pertinentes, garantizando 

la objetividad y fiabilidad de los resultados de la investigación. 

4.9. Técnicas para demostrar la verdad o falsedad de las hipótesis planteadas 

Para comprobar la veracidad o falsedad de las hipótesis planteadas, se siguieron 

procedimientos específicos para el análisis de los datos cuantitativos obtenidos. En primera 

instancia, se aplicó la técnica de ordenamiento y clasificación, que permitió organizar la 

información de forma estructurada, facilitando su interpretación y aprovechamiento óptimo. 

Posteriormente, se empleó el registro manual para la digitación de los datos obtenidos 

mediante el cuestionario, garantizando que la información ingresada fuera precisa y 

completa antes de su procesamiento. 

Finalmente, se utilizó un proceso computarizado a través del programa SPSS versión 

25, lo que posibilitó la realización de cálculos matemáticos y estadísticos necesarios para el 

análisis de las variables y la contrastación de hipótesis. Estas técnicas aseguraron la 

confiabilidad de los resultados, permitiendo evidenciar de manera objetiva la validez o 

invalidez de las hipótesis planteadas en el estudio.  
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V. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

5.1. Procesamiento, análisis, interpretación y discusión de resultados. 

5.1.1. Confiabilidad del estudio 

Tabla 3: 

Fiabilidad de las variables – Capacidad productiva y Comercialización 

Variables Alfa de Cronbach N de elementos 

Capacidad productiva y comercialización  0.8249 27 
Nota: La tabla representa la fiabilidad de las variables – Capacidad productiva y comercialización 

Interpretación 

Hernández et al. (2014) “la confiabilidad del instrumento consiste en una fórmula que 

determine el grado de consistencia y precisión que tienen los instrumentos de medición” (p. 

348). En el marco del presente estudio, el instrumento aplicado demuestra un nivel adecuado 

de confiabilidad, lo cual se refleja en el valor obtenido del coeficiente Alfa de Cronbach, que 

fue de 0.8249 para un total de 20 preguntas contenidas en el cuestionario. Este resultado 

evidencia una consistencia interna considerada buena, ya que el valor se aproxima 

notablemente a la unidad, lo cual sugiere que existe una alta correlación entre los ítems del 

instrumento y, por ende, una notable coherencia en las respuestas proporcionadas por los 

participantes. Cuanto más cercano esté el valor del Alfa de Cronbach a 1, mayor será la 

fiabilidad del instrumento de medición, lo que contribuye a generar datos precisos, 

homogéneos y útiles para el análisis. Esta elevada consistencia interna no solo respalda la 

calidad técnica del instrumento aplicado, sino que también fortalece significativamente la 

validez y la solidez metodológica del estudio en su conjunto. Además, el hecho de contar 

con un instrumento confiable permite afirmar que el constructo teórico ha sido correctamente 

operacionalizado en variables observables, lo cual posibilita que las conclusiones extraídas 

del análisis de los datos sean interpretadas con un alto grado de confianza y pertinencia 

dentro del marco conceptual propuesto.   
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5.1.2. Análisis por variables y dimensiones 

Variable 01 – Capacidad productiva 

Tabla 4: 

Análisis de la capacidad productiva 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Valido 

Muy mala 4 15% 15% 

Mala 8 25% 40% 

Regular 13 45% 85% 

Buena 4 13% 98% 

Muy Buena 1 2% 100% 

Total 30 100%   

Nota: La tabla representa el análisis de la capacidad productiva 
Figura 2: 

Análisis de la capacidad productiva 

Nota: La figura representa el análisis de la capacidad productiva 

Interpretación 

Los resultados evidencian una percepción predominantemente regular y desfavorable 

respecto a la Variable 01. El 45% de los encuestados la calificó como regular, lo que sugiere 

una valoración intermedia, sin una posición claramente positiva ni negativa. Sin embargo, 

un 25% la consideró mala y un 15% muy mala, lo que representa un 40% con una percepción 

negativa, reflejando una insatisfacción considerable. En contraste, solo un 13% la calificó 
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como buena y apenas un 2% como muy buena, sumando apenas un 15% de opiniones 

favorables. Esta distribución indica que existe una necesidad de atención y mejora sobre esta 

variable, ya que las valoraciones positivas son considerablemente menores frente a las 

regulares y negativas. 

Dimensión 01 – Factores internos 

Tabla 5: 

Análisis de factores internos 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Valido 

Muy mala 4 15% 15% 

Mala 8 25% 40% 

Regular 13 45% 85% 

Buena 4 14% 99% 

Muy Buena 0 1% 100% 

Total 30 100%   

Nota: La tabla representa el análisis de factores internos 
Figura 3: 

Análisis de factores internos 

Nota: La figura representa el análisis de factores internos 

Interpretación 

Los resultados de la Dimensión 01 evidencian una percepción mayormente crítica. Un 

15% de los encuestados la calificó como muy mala y un 25% como mala, sumando un 40% 

Muy mala

15%

Mala

25%

Regular

45%

Buena

14%

Muy Buena 1%



37 

de opiniones negativas. El 45% la consideró regular, lo que indica una evaluación 

intermedia, posiblemente por falta de eficiencia o constancia en su aplicación. Solo el 14% 

la valoró como buena y apenas el 1% como muy buena, alcanzando solo un 15% de 

percepciones positivas. Esta distribución refleja un bajo nivel de aceptación general. La 

combinación de valoraciones regulares y negativas sugiere debilidades en los procesos o 

acciones vinculadas a esta dimensión. Por tanto, se recomienda una revisión integral que 

permita identificar falencias y promover mejoras efectivas. 

Dimensión 02 – Factores externos 

Tabla 6: 

Análisis de factores externos 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Valido 

Muy mala 4 14% 14% 

Mala 8 26% 40% 

Regular 14 45% 85% 

Buena 4 13% 98% 

Muy Buena 1 3% 100% 

Total 30 100%   

Nota: La tabla representa el análisis de factores externos 
Figura 4: 

Análisis de factores externos 

Nota: La figura representa el análisis de factores externos 
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Interpretación 

Los resultados de la Variable 02 muestran una percepción variada, aunque con 

predominancia de valoraciones bajas y moderadas. Un 13% de los colaboradores calificó el 

desempeño como muy malo y un 24% como malo, sumando un 37% que indica deficiencias 

importantes en esta variable. La mayoría, el 44%, la evaluó como regular, lo que sugiere 

que, aunque se realizan esfuerzos, estos no son suficientes ni constantes para alcanzar un 

nivel óptimo. Por otro lado, un 17% la calificó como buena y solo un 2% como muy buena, 

reflejando una percepción positiva limitada pero existente. Estos resultados evidencian la 

necesidad de fortalecer los procesos relacionados con esta variable para mejorar su 

desempeño y alcanzar mejores niveles de calidad y eficiencia. 

Variable 02 – Comercialización 

Tabla 7: 

Análisis de comercialización 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Valido 

Muy mala 4 13% 13% 

Mala 7 24% 37% 

Regular 13 44% 81% 

Buena 5 17% 98% 

Muy Buena 1 2% 100% 

Total 30 100%   

Nota: La tabla representa el análisis de la comercialización 
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Figura 5: 

Análisis de comercialización 

Nota: La figura representa el análisis de comercialización  

Interpretación 

Los resultados de la Variable 02 reflejan una percepción diversa, con predominancia de 

valoraciones bajas y moderadas. Un 13% de los colaboradores calificó esta variable como 

muy mala, mientras que un 24% la consideró mala, sumando un 37% que indica importantes 

deficiencias. La mayoría, un 44%, la evaluó como regular, lo que sugiere que, aunque existen 

esfuerzos por mejorar, estos no son constantes ni suficientes para alcanzar un nivel óptimo. 

Por otro lado, un 17% calificó el desempeño como bueno y solo un 2% como muy bueno, lo 

que muestra una percepción positiva limitada pero presente. Estos resultados indican la 

necesidad de implementar acciones que fortalezcan y mejoren el desempeño en esta variable 

para lograr mayor calidad y eficiencia. 
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Dimensión 01 – Producto 

Tabla 8: 

Análisis de producto 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Valido 

Muy mala 4 13% 13% 

Mala 7 24% 37% 

Regular 13 43% 80% 

Buena 5 17% 97% 

Muy Buena 1 3% 100% 

Total 30 100%   

Nota: La tabla representa el análisis de Producto 
Figura 6: 

Análisis de producto 

Nota: La figura representa el análisis de producto 

Interpretación 

Los resultados de la Dimensión 01 muestran una percepción variada, con predominancia 

de valoraciones moderadas y bajas. Un 13% de los colaboradores calificó esta dimensión 

como muy mala, y un 24% como mala, sumando un 37% que refleja deficiencias 

significativas. La mayoría, un 43%, la evaluó como regular, lo que indica que aunque se 

están realizando esfuerzos, estos no son suficientes ni constantes para alcanzar un 

desempeño óptimo. Por otro lado, un 17% consideró que la dimensión tiene un desempeño 
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bueno y solo un 3% muy bueno, lo que evidencia una valoración positiva limitada. Estos 

resultados sugieren la necesidad de fortalecer y mejorar aspectos clave para alcanzar mayor 

calidad y eficiencia en esta dimensión. 

Dimensión 02 – Precio 

Tabla 9: 

Análisis de precio 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Valido 

Muy mala 4 14% 14% 

Mala 8 25% 39% 

Regular 13 42% 81% 

Buena 5 18% 98% 

Muy Buena 1 2% 100% 

Total 30 100%   
Nota: La tabla representa el análisis de Precio 

Figura 7: 

Análisis de precio 

Nota: La figura representa el análisis de precio 

Interpretación 

Los resultados de la Dimensión 02 reflejan una percepción diversa, con una mayor 

concentración en valoraciones moderadas y bajas. El 14% de los colaboradores calificó esta 

dimensión como muy mala y un 25% como mala, sumando un 39% que indica importantes 
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áreas de mejora. La mayoría, un 42%, la evaluó como regular, lo que sugiere que aunque 

existen esfuerzos, estos no son completamente efectivos ni constantes. Por otro lado, un 18% 

la considera buena, mientras que solo un 2% la valora como muy buena, mostrando una 

limitada percepción positiva. Estos resultados evidencian la necesidad de fortalecer los 

procesos y prácticas relacionados con esta dimensión para mejorar su desempeño y calidad. 

Dimensión 03 – Punto de venta 

Tabla 10: 

Análisis de punto de venta 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Valido 

Muy mala 3 11% 11% 

Mala 7 22% 33% 

Regular 15 49% 82% 

Buena 5 18% 100% 

Muy Buena 0 0% 100% 

Total 30 100%   
Nota La tabla representa el análisis de punto de venta 

Figura 8: 

Análisis de punto de venta 

Nota: La figura representa el análisis de punto de venta 
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Interpretación 

Los resultados de la Dimensión 03 reflejan una percepción mayoritariamente moderada 

con ciertas deficiencias. Un 11% de los colaboradores calificó esta dimensión como muy 

mala y un 22% como mala, sumando un 33% que indica áreas significativas para mejorar. 

La mayoría, un 49%, la evaluó como regular, lo que sugiere que, aunque se realizan algunos 

esfuerzos, estos no son suficientes para alcanzar un desempeño óptimo. Por otro lado, un 

18% la considera buena, mientras que ningún encuestado la calificó como muy buena, lo que 

muestra una limitada valoración positiva. Estos resultados evidencian la necesidad de 

fortalecer las acciones y estrategias vinculadas a esta dimensión para lograr un mejor nivel 

de calidad y eficiencia. 

Dimensión 04 – Promoción 

Tabla 11: 

Análisis de la promoción 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Valido 

Muy mala 3 11% 11% 

Mala 6 21% 32% 

Regular 14 47% 79% 

Buena 5 18% 97% 

Muy Buena 1 3% 100% 

Total 30 100%   
Nota La tabla representa el análisis de la promoción 
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Figura 9: 

Análisis de la promoción 

Nota: La figura representa el análisis de la promoción 

Interpretación 

Los resultados de la Dimensión 04 muestran una percepción mayormente moderada, 

con áreas que requieren mejora. Un 11% de los colaboradores calificó esta dimensión como 

muy mala y un 21% como mala, sumando un 32% que refleja deficiencias importantes. La 

mayoría, un 47%, la evaluó como regular, lo que indica que aunque se hacen esfuerzos, estos 

no son consistentes ni suficientes para alcanzar un nivel óptimo. Por otro lado, un 18% 

considera que el desempeño es bueno y un 3% lo califica como muy bueno, lo que indica 

una valoración positiva limitada pero presente. En conjunto, estos resultados resaltan la 

necesidad de fortalecer los procesos relacionados para mejorar la calidad y eficiencia en esta 

dimensión.  
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5.1.3. Distribución de frecuencias 

P-01: ¿Considera que las instalaciones de la asociación son adecuadas para la 

producción de fresas? 

Tabla 12: 

Producción de fresas  

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 6 20% 
En desacuerdo 7 23% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 43% 
De acuerdo 3 10% 
Totalmente de acuerdo 1 3% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa la producción de fresas  
Figura 10: 

Producción de fresas 

Nota: La figura representa la producción de fresas 

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 20% está totalmente en desacuerdo, el 

23% en desacuerdo y el 43% se mantiene neutral respecto a la adecuación de las 

instalaciones para la producción de fresas; solo el 10% está de acuerdo y un 3% totalmente 

de acuerdo. Esto indica que un 86% no percibe las instalaciones como adecuadas o no tiene 

una postura clara, lo que podría estar afectando la eficiencia productiva.  
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P-02: ¿Dispone usted de activos fijos necesarios para desarrollar su producción de 

fresas? 

Tabla 13: 

Activos fijos necesarios para desarrollar su producción 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 5 17% 
En desacuerdo 9 30% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 40% 
De acuerdo 4 13% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa los activos fijos necesarios para desarrollar su producción  
Figura 11: 

Activos fijos necesarios para desarrollar su producción  

Nota: La figura representa los activos fijos necesarios para desarrollar su producción  

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 17% indicó estar totalmente en 

desacuerdo, el 30% en desacuerdo y el 40% se mostró neutral respecto a disponer de los 

activos fijos necesarios para desarrollar su producción de fresas. Solo el 13% expresó estar 

de acuerdo y ningún encuestado respondió estar totalmente de acuerdo. Estos resultados 

reflejan que un 87% no cuenta con los activos requeridos o no tiene claridad sobre su 

disponibilidad, lo que podría estar limitando el desarrollo productivo.  
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P-03: ¿El equipamiento actual cubre sus necesidades de producción? 

Tabla 14: 

Necesidades de producción 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 5 17% 
En desacuerdo 7 23% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 43% 
De acuerdo 5 17% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa las necesidades de producción  
Figura 12: 

Necesidades de producción  

Nota: La figura representa las necesidades de producción  

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 17% está totalmente en desacuerdo, el 

23% en desacuerdo y el 43% se mostró neutral respecto a si el equipamiento actual cubre 

sus necesidades de producción. Solo el 17% indicó estar de acuerdo, mientras que ningún 

encuestado respondió estar totalmente de acuerdo. Estos resultados muestran que el 83% de 

los colaboradores no percibe una cobertura adecuada de sus necesidades productivas o no 

tiene una postura clara al respecto, lo cual podría estar limitando la eficiencia en sus labores. 

Se recomienda evaluar el estado del equipamiento y gestionar mejoras o actualizaciones que 

garanticen una producción más eficiente y sostenible.  
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P-04: ¿Considera que las herramientas son adecuadas para el cultivo de fresas? 

Tabla 15: 

Herramientas adecuadas para el cultivo de fresas 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 4 13% 
En desacuerdo 9 30% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 47% 
De acuerdo 3 10% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa herramientas adecuadas para el cultivo de fresas 
Figura 13: 

Herramientas adecuadas para el cultivo de fresas 

Nota: La figura representa herramientas adecuadas para el cultivo de fresas  

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 13% está totalmente en desacuerdo, el 

30% en desacuerdo y el 47% se mostró neutral respecto a la adecuación de las herramientas 

para el cultivo de fresas. Solo el 10% manifestó estar de acuerdo y ningún encuestado 

expresó estar totalmente de acuerdo. Esto indica que un 83% no considera que las 

herramientas sean adecuadas o no tiene una opinión clara, lo que podría afectar la 

productividad y calidad del cultivo.   
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P-05: ¿Se realiza mantenimiento preventivo a la infraestructura y equipos?  

Tabla16: 

Mantenimiento preventivo a la infraestructura y equipos 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 5 17% 
En desacuerdo 6 20% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 50% 
De acuerdo 4 13% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa el mantenimiento preventivo a la infraestructura y equipos 
Figura 14: 

Mantenimiento preventivo a la infraestructura y equipos  

Nota: La figura representa el mantenimiento preventivo a la infraestructura y equipos 

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 17% está totalmente en desacuerdo, el 

20% en desacuerdo y el 50% se mostró neutral respecto a la realización de mantenimiento 

preventivo a la infraestructura y equipos. Solo el 13% manifestó estar de acuerdo y ninguno 

respondió estar totalmente de acuerdo. Estos resultados indican que la mayoría no percibe 

una práctica clara y constante de mantenimiento preventivo, lo que podría afectar la 

durabilidad y funcionamiento adecuado de los recursos.   
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P-06: ¿Usted ha accedido a créditos o financiamiento a través de la asociación? 

Tabla 17: 

Financiamiento a través de la asociación 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 3 10% 
En desacuerdo 6 20% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 40% 
De acuerdo 7 23% 
Totalmente de acuerdo 2 7% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa el financiamiento a través de la asociación  
Figura 15: 

Financiamiento a través de la asociación  

Nota: La figura representa el financiamiento a través de la asociación  

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 10% está totalmente en desacuerdo, el 

20% en desacuerdo y el 40% se mostró neutral respecto a si han accedido a créditos o 

financiamiento a través de la asociación. Por otro lado, el 23% manifestó estar de acuerdo y 

el 7% totalmente de acuerdo. Estos resultados reflejan que solo un 30% ha accedido 

efectivamente a algún tipo de financiamiento, mientras que la mayoría no ha tenido acceso 

o no tiene una postura definida. Se recomienda fortalecer los mecanismos de acceso a 

créditos para apoyar la inversión y crecimiento productivo de los colaboradores.  
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P-07: ¿Cree que el recurso humano está comprometido con los objetivos de la 

asociación?  

Tabla18: 

Objetivos de la asociación 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 3 10% 
En desacuerdo 9 30% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 50% 
De acuerdo 3 10% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa los objetivos de la asociación 
Figura 16: 

Objetivos de la asociación 

Nota: La figura representa los objetivos de la asociación  

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 10% está totalmente en desacuerdo, el 

30% en desacuerdo y el 50% se mostró neutral respecto al compromiso del recurso humano 

con los objetivos de la asociación. Solo el 10% manifestó estar de acuerdo y ningún 

encuestado expresó estar totalmente de acuerdo. Estos resultados sugieren que existe una 

percepción general de falta de compromiso o incertidumbre al respecto, lo cual puede afectar 

el desempeño colectivo y el logro de las metas institucionales.   
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P-08: ¿Considera que se deben firmar más convenios para asegurar la venta de fresas? 

Tabla 19: 

Convenios para asegurar la venta de fresas 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 3 10% 
En desacuerdo 7 23% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 57% 
De acuerdo 2 7% 
Totalmente de acuerdo 1 3% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa convenios para asegurar la venta de fresas 
Figura 17: 

Convenios para asegurar la venta de fresas  

Nota: La figura representa convenios para asegurar la venta de fresas  

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 10% está totalmente en desacuerdo, el 

23% en desacuerdo, el 57% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 7% de acuerdo y el 3% 

totalmente de acuerdo respecto a la necesidad de firmar más convenios para asegurar la venta 

de fresas. Estos resultados muestran una mayoría neutral y un porcentaje considerable en 

desacuerdo, lo que refleja incertidumbre o falta de consenso sobre el tema. Se recomienda 

analizar y promover los beneficios de establecer más convenios para fortalecer la 

comercialización.  
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P-09: ¿Los proveedores entregan insumos de manera oportuna? 

Tabla 20: 

Insumos de manera oportuna  

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 5 17% 
En desacuerdo 9 30% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 40% 
De acuerdo 4 13% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa los insumos de manera oportuna 
Figura 18: 

Insumos de manera oportuna  

Nota: La figura representa los insumos de manera oportuna  

Interpretación  

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 17% está totalmente en desacuerdo, el 

30% en desacuerdo, el 40% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 13% de acuerdo y el 0% 

totalmente de acuerdo respecto a la oportunidad en la entrega de insumos por parte de los 

proveedores. Estos resultados indican que una mayoría significativa duda o percibe demoras 

en las entregas, lo que podría afectar el desarrollo oportuno de las actividades productivas. 

Se recomienda mejorar la gestión y seguimiento a los proveedores para asegurar la 

puntualidad en la entrega de insumos.  
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P-10: ¿Considera que su producto es competitivo frente a otros productores de fresa? 

Tabla 21: 

Productores de fresa 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 4 13% 
En desacuerdo 7 23% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 50% 
De acuerdo 4 13% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa a los productores de fresa  
Figura 19: 

Productores de fresa  

Nota: La figura representa a los productores de fresa 

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 13% está totalmente en desacuerdo, el 

23% en desacuerdo, el 50% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 13% de acuerdo y el 0% 

totalmente de acuerdo respecto a si consideran que su producto es competitivo frente a otros 

productores de fresa. Estos resultados reflejan que la mayoría no tiene una opinión definida 

y que un porcentaje considerable duda o no cree que su producto sea competitivo, lo que 

podría afectar la confianza y estrategia de mercado. Se recomienda implementar acciones 

para mejorar la calidad y posicionamiento del producto, así como fortalecer la percepción de 

competitividad entre los colaboradores.  
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P-11: ¿Cree que el entorno actual es favorable para seguir produciendo fresas? 

Tabla 22: 

El entorno actual es favorable para seguir produciendo fresas 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 5 17% 
En desacuerdo 8 27% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 33% 
De acuerdo 5 17% 
Totalmente de acuerdo 2 7% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa el entorno actual es favorable para seguir produciendo fresas 
Figura 20: 

El entorno actual es favorable para seguir produciendo fresas  

Nota: La figura representa el entorno actual es favorable para seguir produciendo fresas  

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 17% está totalmente en desacuerdo, el 

27% en desacuerdo, el 33% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 17% de acuerdo y el 7% 

totalmente de acuerdo respecto a si consideran que el entorno actual es favorable para seguir 

produciendo fresas. Estos resultados muestran que más de la mitad tiene una percepción 

negativa o neutral sobre las condiciones actuales, lo que podría influir en la motivación y 

continuidad de la producción. Se recomienda analizar los factores que afectan el entorno 

productivo y trabajar en estrategias para mejorar las condiciones y asegurar la sostenibilidad 

del cultivo.  
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P-12: ¿Tiene dificultades para adquirir semillas certificadas? 

Tabla 23: 

Dificultades para adquirir semillas certificadas 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 3 10% 
En desacuerdo 6 20% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 37% 
De acuerdo 7 23% 
Totalmente de acuerdo 3 10% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa las dificultades para adquirir semillas certificadas  
Figura 21: 

Dificultades para adquirir semillas certificadas  

Nota: La figura representa las dificultades para adquirir semillas certificadas  

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 10% está totalmente en desacuerdo, el 

20% en desacuerdo, el 37% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 23% de acuerdo y el 10% 

totalmente de acuerdo respecto a si tienen dificultades para adquirir semillas certificadas. 

Estos resultados reflejan que casi un tercio de los colaboradores enfrenta problemas para 

acceder a semillas certificadas, mientras que una mayoría mantiene una postura neutral o no 

presenta dificultades claras. Se recomienda fortalecer los canales de abastecimiento y apoyo 

para facilitar el acceso a semillas de calidad, lo que contribuirá a mejorar la producción.  

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

10%

20%

37%

23%

10%

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de

acuerdo

Series1 10% 20% 37% 23% 10%



57 

P-13: ¿Recibe apoyo de la asociación para acceder a abonos para el cultivo de fresas? 

Tabla 24: 

Abonos para el cultivo de fresas 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 3 10% 
En desacuerdo 6 20% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 37% 
De acuerdo 8 27% 
Totalmente de acuerdo 2 7% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa abonos para el cultivo de fresas  
Figura 22: 

Abonos para el cultivo de fresas  

Nota: La figura representa abonos para el cultivo de fresas  

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 10% está totalmente en desacuerdo, el 

20% en desacuerdo, el 37% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 27% de acuerdo y el 7% 

totalmente de acuerdo respecto a si reciben apoyo de la asociación para acceder a abonos 

para el cultivo de fresas. Estos resultados indican que más de la mitad de los colaboradores 

no está claramente a favor o en contra, mientras que cerca del 34% sí percibe recibir este 

apoyo. Se recomienda fortalecer y comunicar mejor los mecanismos de apoyo para asegurar 

que más productores puedan acceder a los insumos necesarios.  
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P-14: ¿Cuenta con suministros suficientes para su producción de fresas? 

Tabla 25: 

Suministros suficientes para su producción de fresas 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 4 13% 
En desacuerdo 7 23% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 47% 
De acuerdo 5 17% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa suministros suficientes para su producción de fresas 
Figura 23: 

Suministros suficientes para su producción de fresas  

Nota: La figura representa suministros suficientes para su producción de fresas 

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 13% está totalmente en desacuerdo, el 

23% en desacuerdo, el 47% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 17% de acuerdo y el 0% 

totalmente de acuerdo respecto a si cuentan con suministros suficientes para la producción 

de fresas. Estos resultados reflejan que una mayoría significativa no tiene una opinión clara 

o considera insuficientes los suministros disponibles, lo que podría estar limitando la 

productividad. Se recomienda evaluar el abastecimiento y garantizar el acceso adecuado a 

los insumos necesarios para mejorar el desempeño productivo.  
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P-15: ¿Recibe servicios de apoyo técnico por parte de la asociación? 

Tabla 26: 

Servicios de apoyo técnico 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 3 10% 
En desacuerdo 8 27% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 47% 
De acuerdo 4 13% 
Totalmente de acuerdo 1 3% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa servicios de apoyo técnico  
Figura 24: 

Servicios de apoyo técnico 

Nota: La figura representa servicios de apoyo técnico  

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 10% está totalmente en desacuerdo, el 

27% en desacuerdo, el 47% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 13% de acuerdo y el 3% 

totalmente de acuerdo respecto a si reciben servicios de apoyo técnico por parte de la 

asociación. Estos resultados indican que una mayoría significativa no tiene una opinión clara 

o no percibe con certeza la recepción de apoyo técnico, mientras que solo un 16% reconoce 

recibirlo. Se recomienda fortalecer y comunicar mejor los servicios de apoyo técnico para 

asegurar que más colaboradores se beneficien de ellos y mejorar así la productividad.  
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P-16: ¿Recibe capacitación adecuada para mejorar la calidad del producto? 

Tabla 27: 

Capacitación adecuada para mejorar la calidad del producto 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 5 17% 
En desacuerdo 9 30% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 47% 
De acuerdo 2 7% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa capacitación adecuada para mejorar la calidad del producto  
Figura 25: 

Capacitación adecuada para mejorar la calidad del producto  

Nota: La figura representa capacitación adecuada para mejorar la calidad del producto 

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 17% está totalmente en desacuerdo, el 

30% en desacuerdo, el 47% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 7% de acuerdo y el 0% 

totalmente de acuerdo respecto a si reciben capacitación adecuada para mejorar la calidad 

del producto. Estos resultados reflejan que una mayoría no tiene una opinión clara o percibe 

insuficiencia en la capacitación recibida, lo que podría limitar el mejoramiento de la calidad. 

Se recomienda diseñar e implementar programas de capacitación más efectivos y accesibles 

para fortalecer las competencias y la calidad productiva.  
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P-17: ¿Produce suficiente cantidad de fresas para satisfacer la demanda del mercado? 

Tabla 28: 

Demanda del mercado 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 5 17% 
En desacuerdo 8 27% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 43% 
De acuerdo 4 13% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa la demanda del mercado 
Figura 26: 

Demanda del mercado  

Nota: La figura representa la demanda del mercado 

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 17% está totalmente en desacuerdo, el 

27% en desacuerdo, el 43% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 13% de acuerdo y el 0% 

totalmente de acuerdo respecto a si producen suficiente cantidad de fresas para satisfacer la 

demanda del mercado. Estos resultados muestran que la mayoría no tiene una postura clara 

o considera que la producción es insuficiente, lo que podría estar afectando la capacidad de 

respuesta ante el mercado. Se recomienda evaluar la capacidad productiva y buscar 

alternativas para incrementar la producción y satisfacer la demanda.  

0%

10%

20%

30%

40%

50%

17%

27%

43%

13%

0%

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de

acuerdo

Series1 17% 27% 43% 13% 0%



62 

P-18: ¿Considera que el costo del transporte reduce sus ganancias? 

Tabla 29: 

El costo del transporte 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 5 17% 
En desacuerdo 8 27% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 43% 
De acuerdo 4 13% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa el costo del transporte  
Figura 27: 

El costo del transporte  

Nota: La figura representa el costo del transporte  

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 17% está totalmente en desacuerdo, el 

27% en desacuerdo, el 43% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 13% de acuerdo y el 0% 

totalmente de acuerdo respecto a si consideran que el costo del transporte reduce sus 

ganancias. Estos resultados reflejan que la mayoría no tiene una opinión definida o no 

percibe claramente el impacto del costo del transporte en sus ganancias, aunque un pequeño 

grupo sí lo reconoce. Se recomienda realizar un análisis detallado de los costos logísticos 

para identificar oportunidades de optimización que puedan mejorar la rentabilidad. 
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P-19: ¿El costo de los embalajes afecta el precio final en la venta de fresas? 

Tabla 30: 

El costo de los embalajes 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 5 17% 
En desacuerdo 8 27% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 40% 
De acuerdo 5 17% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa el costo de los embalajes 
Figura 28: 

El costo de los embalajes  

Nota: La figura representa el costo de los embalajes 

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 17% está totalmente en desacuerdo, el 

27% en desacuerdo, el 40% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 17% de acuerdo y el 0% 

totalmente de acuerdo respecto a si consideran que el costo de los embalajes afecta el precio 

final en la venta de fresas. Estos resultados muestran que la mayoría no tiene una opinión 

definida o no percibe claramente el impacto del costo de embalajes en el precio final, aunque 

un grupo reducido sí lo reconoce. Se recomienda analizar los costos de embalaje para 

identificar posibles ajustes que contribuyan a mejorar la competitividad del producto. 
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P-20: ¿Cree que el costo de los envases de fresas es elevado? 

Tabla 31: 

Costo de los envases de fresas  

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 5 17% 
En desacuerdo 8 27% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 40% 
De acuerdo 5 17% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa el costo de los envases de fresas  
Figura 29: 

Costo de los envases de fresas 

Nota: La figura representa el costo de los envases de fresas 

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 17% está totalmente en desacuerdo, el 

27% en desacuerdo, el 40% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 17% de acuerdo y el 0% 

totalmente de acuerdo respecto a si consideran que el costo de los envases de fresas es 

elevado. Estos resultados indican que la mayoría mantiene una postura neutral o no tiene una 

opinión clara sobre el costo, mientras que un porcentaje similar reconoce que el costo es alto. 

Se recomienda evaluar los precios de los envases para buscar alternativas que reduzcan 

costos y mejoren la rentabilidad. 
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P-21: ¿Está satisfecho con la ganancia que obtiene por la venta de sus fresas? 

Tabla 32: 

La ganancia 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 2 7% 
En desacuerdo 6 20% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 43% 
De acuerdo 7 23% 
Totalmente de acuerdo 2 7% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa la ganancia 
Figura 30: 

La ganancia  

Nota: La figura representa la ganancia 

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 7% está totalmente en desacuerdo, el 

20% en desacuerdo, el 43% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 23% de acuerdo y el 7% 

totalmente de acuerdo respecto a la satisfacción con la ganancia que obtienen por la venta 

de sus fresas. Estos resultados reflejan que casi la mitad de los colaboradores mantiene una 

postura neutral, mientras que un poco más del 30% expresa insatisfacción y un 30% está 

satisfecho con sus ganancias. Se recomienda evaluar las condiciones de comercialización y 

costos para mejorar la rentabilidad y satisfacción de los productores. 
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P-22: ¿Su producto llega a diferentes mercados locales o regionales? 

Tabla 33: 

Mercados locales o regionales 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 4 13% 
En desacuerdo 6 20% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 53% 
De acuerdo 4 13% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa mercados locales o regionales  
Figura31: 

Mercados locales o regionales  

Nota: La figura representa mercados locales o regionales  

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 13% está totalmente en desacuerdo, el 

20% en desacuerdo, el 53% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 13% de acuerdo y el 0% 

totalmente de acuerdo respecto a si su producto llega a diferentes mercados locales o 

regionales. Estos resultados indican que la mayoría mantiene una postura neutral o incierta 

sobre la distribución del producto, mientras que un 33% considera que no llega a diversos 

mercados. Se recomienda fortalecer las estrategias de comercialización para ampliar la 

presencia en mercados locales y regionales.  
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P-23: ¿Tiene acceso fácil a los lugares donde comercializa sus fresas?  

Tabla34: 

Lugares donde comercializa sus fresas 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 3 10% 
En desacuerdo 7 23% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 47% 
De acuerdo 6 20% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa lugares donde comercializa sus fresas 
Figura 32: 

Lugares donde comercializa sus fresas  

Nota: La figura representa los lugares donde comercializa sus fresas 

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 10% está totalmente en desacuerdo, el 

23% en desacuerdo, el 47% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 20% de acuerdo y el 0% 

totalmente de acuerdo respecto a si tienen acceso fácil a los lugares donde comercializan sus 

fresas. En general, se observa que la mayoría mantiene una postura indiferente, mientras que 

un 33% considera que el acceso no es fácil, lo cual podría afectar la eficiencia en la 

comercialización. Se recomienda evaluar y mejorar las vías de acceso para facilitar la 

distribución del producto.  

0%

10%

20%

30%

40%

50%

10%

23%

47%

20%

0%

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de

acuerdo

Series1 10% 23% 47% 20% 0%



68 

P-24: ¿El cumplimiento en los tiempos de entrega mejora su relación con los clientes? 

Tabla 35: 

Relación con los clientes  

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 3 10% 
En desacuerdo 7 23% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 47% 
De acuerdo 6 20% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa la relación con los clientes  
Figura 33: 

Relación con los clientes  

Nota: La figura representa la relación con los clientes  

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 10% está totalmente en desacuerdo, el 

23% en desacuerdo, el 47% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 20% de acuerdo y el 0% 

totalmente de acuerdo respecto a si consideran que el cumplimiento en los tiempos de entrega 

mejora su relación con los clientes. En general, se observa que la mayoría mantiene una 

postura indiferente, mientras que un 33% reconoce que el cumplimiento en los tiempos 

fortalece la relación con los clientes. Se recomienda reforzar la puntualidad en las entregas 

para mejorar la confianza y satisfacción del cliente. 
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P-25: ¿Se aplican descuentos por volumen de compra a los clientes? 

Tabla 36: 

Descuentos por volumen de compra  

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 3 10% 
En desacuerdo 7 23% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 50% 
De acuerdo 5 17% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa los descuentos por volumen de compra  
Figura 34: 

Descuentos por volumen de compra 

Nota: La figura representa los descuentos por volumen de compra 

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 10% está totalmente en desacuerdo, el 

23% en desacuerdo, el 50% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 17% de acuerdo y el 0% 

totalmente de acuerdo respecto a si se aplican descuentos por volumen de compra a los 

clientes. En general, se evidencia que la mayoría muestra una postura indefinida sobre esta 

práctica, mientras que un 33% señala que no se otorgan dichos beneficios. Se recomienda 

evaluar la implementación de estrategias comerciales como descuentos por volumen, que 

pueden incentivar la fidelización y aumentar las ventas. 
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P-26: ¿Las ofertas del producto le permiten llegar a nuevos compradores?  

Tabla37: 

Ofertas del producto  

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 4 13% 
En desacuerdo 7 23% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 47% 
De acuerdo 5 17% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa las ofertas del producto  
Figura 35: 

Ofertas del producto  

Nota: La figura representa las ofertas del producto  

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 13% está totalmente en desacuerdo, el 

23% en desacuerdo, el 47% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 17% de acuerdo y el 0% 

totalmente de acuerdo respecto a si las ofertas del producto les permiten llegar a nuevos 

compradores. La mayoría (47%) se mantiene en una posición neutral, mientras que un 36% 

manifiesta algún nivel de desacuerdo y solo un 17% está de acuerdo. Estos resultados 

reflejan que las ofertas no están siendo percibidas de forma contundente como una estrategia 

efectiva para ampliar la base de clientes, por lo que sería recomendable revisar su alcance y 

efectividad.  
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P-27: ¿La asociación realiza actividades de publicidad para la venta de fresas?  

Tabla38: 

Actividades de publicidad 

  Escala Valorativa  Frecuencia Porcentaje 

Valido 

Totalmente en desacuerdo 3 10% 
En desacuerdo 5 17% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 43% 
De acuerdo 6 20% 
Totalmente de acuerdo 3 10% 

Total 30 100% 
Nota: La tabla representa las actividades de publicidad  
Figura36: 

Actividades de publicidad 

Nota: La figura representa las actividades de publicidad  

Interpretación 

Según las respuestas de los 30 colaboradores, el 10% está totalmente en desacuerdo, el 

17% en desacuerdo, el 43% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 20% de acuerdo y el 10% 

totalmente de acuerdo respecto a si la asociación realiza actividades de publicidad para la 

venta de fresas. La mayoría (43%) se mantiene en una posición neutral, mientras que un 27% 

considera que no se realizan acciones publicitarias y un 30% opina que sí. Estos resultados 

reflejan percepciones divididas, lo que sugiere la necesidad de fortalecer, visibilizar y 

comunicar mejor las estrategias de promoción implementadas por la asociación.  
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5.2. Pruebas de hipótesis 

Prueba de normalidad 

H0: Los datos tienen distribución normal 

H1: Los datos no tienen distribución normal 

Tabla 39: 

Prueba de normalidad 

  Shapiro-Wilk 
  Estadístico gl Sig. 
Capacidad productiva 0.97 30 ´0.000 
Factores internos  0.94 30 ´0.000 
Factores externos  1.21 30 ´0.000 
Comercialización  1.43 30 ´0.000 
Producto 1.87 30 ´0.000 
Precio 1.29 30 ´0.000 
Punto de venta 1.17 30 ´0.000 
Promoción  1.12 30 ´0.000 

Nota: La tabla representa la prueba de normalidad 

Interpretación 

Para determinar si los datos se ajustan a una distribución normal, se aplicó la prueba de 

Shapiro-Wilk, recomendada para muestras pequeñas y medianas. Esta prueba se realizó 

sobre las variables capacidad productiva, factores internos, factores externos, 

comercialización, producto, precio, punto de venta y promoción. Los valores de significancia 

obtenidos para todas estas variables fueron inferiores a 0.05, específicamente 0.000, lo que 

indica que se rechaza la hipótesis nula de normalidad. Por consiguiente, se concluye que los 

datos no siguen una distribución normal, por lo que se optó por un análisis basado en 

métodos no paramétricos. En este sentido, se utilizó la prueba Rho de Spearman, apropiada 

para evaluar relaciones entre variables ordinales, asegurando así la consistencia y adecuación 

metodológica del análisis estadístico aplicado.  
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Hipótesis general 

H1: La Capacidad productiva si influye en la Comercialización de la asociación de 

productores de fresas Hatun fresa de las comunidades de Pumamarca, Ccorao y 

Quillahuat, del distrito de San Sebastián - Cusco, 2024 

H0: La Capacidad productiva no influye en la Comercialización de la asociación de 

productores de fresas Hatun fresa de las comunidades de Pumamarca, Ccorao y 

Quillahuat, del distrito de San Sebastián - Cusco, 2024 

Tabla 40: 

Prueba de hipótesis general 

  Comercialización  

Tau_b de 

Kendall 

Capacidad 

productiva 

Coeficiente de correlación 0.764 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 30 

Nota: La tabla representa la prueba de hipótesis general 

Interpretación 

A través del análisis mediante la prueba Tau_b de Kendall, se evaluó la influencia de la 

capacidad productiva sobre la comercialización, utilizando un nivel de significancia 

bilateral. El valor obtenido (0.000) fue inferior al nivel de referencia (p = 0.05), lo que 

permitió aceptar la hipótesis alternativa (H1). Esto indica que la capacidad productiva 

influye de manera significativa en la comercialización. El coeficiente de correlación fue de 

0.764, lo cual evidencia una relación positiva y fuerte entre ambas variables. Este resultado 

sugiere que una mayor capacidad productiva favorece directamente un mejor desempeño 

comercial. Por ello, es clave fortalecer los recursos y procesos productivos para mejorar la 

comercialización.  
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Hipótesis específica 1 

H1: Los Factores internos si influyen en la Comercialización de la asociación de 

productores de fresas Hatun fresa de las comunidades de Pumamarca, Ccorao y 

Quillahuat, del distrito de San Sebastián - Cusco, 2024     

H0: Los Factores internos no influyen en la Comercialización de la asociación de 

productores de fresas Hatun fresa de las comunidades de Pumamarca, Ccorao y 

Quillahuat, del distrito de San Sebastián - Cusco, 2024  

Tabla 41: 

Prueba de hipótesis específica 1 

  Comercialización  

Tau_b de 

Kendall 

Factores 

internos 

Coeficiente de correlación 0.634 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 30 

Nota: La tabla representa la prueba de hipótesis específica 1 
Interpretación 

A través del análisis estadístico mediante la prueba Tau_b de Kendall, se evaluó la 

influencia de los factores internos sobre el proceso de comercialización, utilizando un nivel 

de significancia bilateral. El valor obtenido (0.000) fue inferior al umbral de referencia (p = 

0.05), lo que permitió aceptar la hipótesis alternativa (H1). Esto demuestra que los factores 

internos ejercen una influencia significativa en la comercialización. El coeficiente de 

correlación fue de 0.634, lo que representa una relación positiva de magnitud moderada. 

Estos resultados sugieren que una adecuada gestión de los factores internos puede contribuir 

al fortalecimiento de las estrategias comerciales. Por tanto, se destaca la importancia de 

optimizar los recursos y procesos internos para mejorar el desempeño en la comercialización.  
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Hipótesis específica 2 

H1: Los Factores externos si influyen en la Comercialización de la asociación de 

productores de fresas Hatun fresa de las comunidades de Pumamarca, Ccorao y 

Quillahuat, del distrito de San Sebastián - Cusco, 2024     

H0: Los Factores externos no influyen en la Comercialización de la asociación de 

productores de fresas Hatun fresa de las comunidades de Pumamarca, Ccorao y 

Quillahuat, del distrito de San Sebastián - Cusco, 2024   

Tabla 42: 

Prueba de hipótesis específica 2 

  Comercialización  

Tau_b de 

Kendall 

Factores 

externos 

Coeficiente de correlación 0.726 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 30 

Nota: La tabla representa la prueba de hipótesis específica 2 
Interpretación 

A través del análisis realizado mediante la prueba Tau_b de Kendall, se evaluó la 

influencia de los factores externos sobre la comercialización, utilizando un nivel de 

significancia bilateral. El valor de significancia obtenido (0.000) fue menor al nivel crítico 

(p = 0.05), permitiendo aceptar la hipótesis alternativa (H1). Esto indica que los factores 

externos influyen significativamente en la comercialización. El coeficiente de correlación 

fue de 0.726, lo cual refleja una relación positiva y fuerte entre ambas variables. Este 

resultado sugiere que el entorno externo tiene un impacto importante en el desempeño 

comercial. Por lo tanto, se recomienda considerar los factores del entorno para fortalecer las 

estrategias de comercialización.  
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5.3. Discusión de resultados 

Una vez que los colaboradores respondieron a las 27 preguntas planteadas en el 

cuestionario, la información fue procesada utilizando el software estadístico SPSS versión 

27. En el marco del objetivo general del estudio: “Capacidad productiva y su influencia en 

la comercialización de la Asociación de Productores de Fresas Hatun Fresa de las 

comunidades de Pumamarca, Ccorao y Quillahuat, del distrito de San Sebastián - Cusco, 

2024”, se desarrolló un análisis descriptivo e inferencial que permitió confirmar la relación 

entre ambas variables. Los datos descriptivos reflejaron que uno de los factores limitantes 

dentro del proceso comercial es la comprensión de aspectos tributarios, los cuales fueron 

calificados como regulares por la mayoría de los encuestados, aunque una proporción 

considerable los evaluó de forma negativa, lo que sugiere que persisten dificultades en su 

aplicación y entendimiento, afectando indirectamente el desarrollo comercial de los 

productores. Para contrastar la hipótesis general: “La capacidad productiva influye en la 

comercialización de la Asociación de Productores de Fresas Hatun Fresa en las comunidades 

de Pumamarca, Ccorao y Quillahuat del distrito de San Sebastián – Cusco”, se aplicó la 

prueba Tau-b de Kendall, obteniendo un valor de significancia inferior a 0.05, lo que llevó 

al rechazo de la hipótesis nula y a la aceptación de la hipótesis alternativa, confirmando así 

que la capacidad productiva influye de manera significativa en la comercialización de la 

asociación. Asimismo, se calculó el coeficiente de correlación, que arrojó un valor de 0.8249, 

indicando una relación positiva y elevada entre ambas variables. Este resultado evidencia 

que el fortalecimiento de la capacidad productiva —a través de una mejor gestión de recursos 

técnicos, humanos y logísticos— tiene un impacto directo en la eficiencia de los procesos 

comerciales, permitiendo optimizar la producción, mejorar la calidad del producto, cumplir 

con los tiempos de entrega y responder adecuadamente a las exigencias del mercado. En 

consecuencia, se concluye que la capacidad productiva no solo influye, sino que condiciona 
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el desempeño comercial de la Asociación Hatun Fresa, haciendo imprescindible la 

implementación de estrategias de fortalecimiento integral que promuevan la sostenibilidad 

y competitividad de los productores de fresas en las comunidades del distrito de San 

Sebastián. 

Para ello se toma en consideración Martínez et al. (2021)destaca que la restauración 

de canales de comercialización desempeña un papel crucial en el impulso del desarrollo 

territorial. Esto se logra mediante la construcción de relaciones sólidas de confianza entre 

productores y consumidores, la implementación de procesos productivos sostenibles y 

agroecológicos, así como la conservación del valor añadido en las regiones productoras. 

Además, estos esfuerzos generan impactos positivos tanto en los puntos de intercambio 

como en la preservación de las tradiciones culinarias y el conocimiento alimentario local. En 

la misma línea, Izquierdo et al. (2020) señala que una capacidad productiva y una estrategia 

de comercialización efectiva son fundamentales para el éxito empresarial, especialmente en 

entornos donde el conocimiento del mercado es limitado. Implementar estrategias 

competitivas y acciones específicas es clave para establecer y fortalecer la presencia en 

nuevos mercados. Al usar el marketing mix de manera estratégica, podemos adaptarnos al 

entorno y superar las deficiencias. Este enfoque proactivo nos permite capitalizar 

oportunidades y asegurar un crecimiento sostenible a largo plazo. Sin embargo, Barrera et. 

al. (2020), advierten que la falta de planeamiento estratégico debido al trabajo independiente 

limita la expansión comercial de los productos. Por último, Garcés  (2020). Enfatiza que las 

capacidades productivas son clave para el crecimiento y desarrollo de una provincia, esta ha 

sido una fuente importante de ingresos, ha generado empleo principalmente para personas 

de bajos recursos. Sin embargo, enfrenta problemas de competitividad debido a la 

informalidad, baja calidad e innovación, la falta de estructura formal y el comercio informal. 
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Pese a ello, la capacidad productiva tiene un alto impacto económico y social, beneficiando 

a micro y pequeñas empresas que dependen de esta actividad. 

Con respecto al Objetivo Específico 1: Describir la influencia de los factores internos 

en la comercialización de la Asociación de Productores de Fresas Hatun Fresa, en las 

comunidades de Pumamarca, Ccorao y Quillahuat del distrito de San Sebastián – Cusco, 

2024; se llevó a cabo un análisis inferencial utilizando la prueba Tau_b de Kendall, con el 

propósito de evaluar la relación entre los factores internos y la comercialización. El resultado 

obtenido arrojó un valor de significancia bilateral de 0.000, inferior al nivel de significancia 

establecido (Pv = 0.05), lo cual permitió aceptar la hipótesis alternativa (H1). En 

consecuencia, se confirma que los factores internos influyen significativamente en la 

comercialización de la Asociación de Productores de Fresas Hatun Fresa. Sin embargo, el 

coeficiente de correlación obtenido fue de 0.634, lo que indica una relación positiva pero 

baja entre ambas variables. Este resultado sugiere que, aunque los factores internos tienen 

un impacto en la comercialización, su influencia es moderada, por lo que se recomienda 

fortalecer aspectos internos como la gestión organizacional, la planificación, el liderazgo y 

la comunicación interna, a fin de potenciar su efecto en los resultados comerciales de la 

asociación.  

Para ello se toma en consideración a, Valle et al. (2022) identifica que la logística en 

la capacidad productiva de la empresa permitió identificar y evaluar sus procesos desde la 

recepción de la materia prima hasta el producto terminado, proporcionando una visión 

integral del funcionamiento productivo y permitiendo sugerir mejoras para optimizar la 

producción y la productividad. Sin embargo, una de las principales limitaciones de la 

investigación fue el tiempo de ejecución de cada proceso y su impacto en la productividad 

de la planta. Finalmente, se sugiere una investigación futura sobre la incidencia de las 

enfermedades ocupacionales en la productividad empresarial.Asimismo, Espinoza y 
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Nolasco (2020) sostiene que la comercialización efectiva de un producto o servicio mediante 

estrategias innovadoras es crucial para mantener la competitividad. Esto subraya la 

importancia de que la comercialización esté alineada con el producto, el servicio y las 

dinámicas del mercado. Además, la comercialización está estrechamente ligada a la 

reducción de costos, la innovación y los procesos productivos. Es fundamental estudiar 

detenidamente el mercado antes de lanzar un producto o servicio, considerando aspectos 

como el posicionamiento en el mercado, la segmentación del mercado y la competencia. Por 

otro lado, Castillo (2019) estaca que la desconfianza en los canales de distribución interna 

limita la implementación de estrategias comerciales y restringe la expansión en el mercado, 

lo que evidencia la urgencia de fortalecer la gestión interna. Finalmente,Manya y Qquelcca 

(2019)concluyen que la correcta implementación de sistemas de costeo interno influye 

directamente en la fijación de precios y, por ende, en la comercialización, al permitir 

diferenciar con precisión los costos directos e indirectos. 

Con respecto al Objetivo Específico 2: Determinar: Describir la influencia de los 

factores externos en la comercialización de la Asociación de Productores de Fresas Hatun 

Fresa, en las comunidades de Pumamarca, Ccorao y Quillahuat del distrito de San Sebastián 

– Cusco, 2024; se aplicó la prueba Tau_b de Kendall para analizar la relación entre los 

factores externos y la comercialización. El valor de significancia bilateral fue de 0.000, 

inferior al nivel establecido (Pv = 0.05), lo que permitió aceptar la hipótesis alternativa (H1), 

confirmando que los factores externos influyen significativamente en la comercialización. 

El coeficiente de correlación fue de 0.726, lo que indica una relación positiva y alta entre 

ambas variables. Este resultado refleja que elementos como el acceso a mercados, el entorno 

económico y el apoyo institucional inciden de forma notable en el desempeño comercial de 

la asociación. 
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Dichos resultados son corroborados por: Arzapalo (2020) señala que, los trámites 

documentarios son fundamentales para la comercialización de productos, ya que implican 

seguir una serie de procedimientos con los proveedores clave para garantizar la calidad y 

fomentar la mejora continua de la marca. Además, las autorizaciones y certificaciones son 

cruciales, estableciendo requisitos para la importación de productos y asegurando que estos 

cumplan con las necesidades del mercado. La logística internacional también desempeña un 

papel importante, ya que todos los costos asociados deben ser considerados en la 

determinación del precio final del producto. En este sentido, Adrianzén (2020) esalta que la 

exportación constituye un motor económico fundamental, ejemplificando cómo el 

incremento en la producción y exportación del café en Cajamarca depende en gran medida 

de una eficiente gestión de costos en el proceso comercial. Además,Carazas (2020) afirma 

que la integración efectiva de los productores en los mercados locales y regionales fortalece 

la economía local y contribuye al desarrollo sostenible, evidenciando la importancia del 

entorno externo para la comercialización. Por último, Echavarría (2022) destaca que las 

estrategias de marketing, como la fijación estratégica de precios y la creación de ofertas, 

influyen decisivamente en las decisiones de compra y el comportamiento del consumidor, lo 

que reafirma la necesidad de considerar estos factores externos para mejorar el desempeño 

comercial. 
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CONCLUSIONES 

1. Se concluye que la capacidad productiva tiene una influencia significativa y directa en la 

comercialización de la Asociación de Productores de Fresas Hatun Fresa, en las 

comunidades de Pumamarca, Ccorao y Quillahuat, del distrito de San Sebastián – Cusco. 

Esto indica que un incremento en la capacidad productiva no solo permite satisfacer la 

demanda del mercado con mayor eficiencia, sino que también contribuye a fortalecer la 

posición competitiva de los productores en el sector. Por lo tanto, es fundamental 

fomentar estrategias que optimicen los procesos productivos y mejoren la infraestructura, 

para garantizar la sostenibilidad y el crecimiento comercial de la asociación. 

2. Se concluye que los factores internos, tales como la gestión de recursos, la organización 

interna, el acceso a financiamiento, así como la capacitación y motivación del personal, 

ejercen una influencia importante en la comercialización del producto. Estos elementos 

internos inciden en la calidad, cantidad y oportunidad de la oferta, afectando directamente 

la capacidad de los productores para posicionar sus fresas en el mercado. Por ello, resulta 

imprescindible fortalecer la gestión interna de la asociación mediante el desarrollo de 

capacidades, el mejoramiento continuo de los procesos y la implementación de sistemas 

eficientes que permitan maximizar los recursos disponibles. 

3. Se concluye que los factores externos, que incluyen el entorno económico, la 

infraestructura de transporte, el acceso a insumos, el apoyo institucional y las condiciones 

del mercado, juegan un rol fundamental en la dinámica de comercialización de la 

asociación. Estos factores condicionan las oportunidades y limitaciones a las que se 

enfrentan los productores para colocar sus productos en distintos mercados locales y 

regionales. La adecuada articulación con actores externos, así como el fortalecimiento de 

alianzas estratégicas y el acompañamiento institucional, son indispensables para superar 

las barreras externas y mejorar la competitividad comercial de la asociación.  
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RECOMENDACIONES 

1. Se recomienda a los productores de la Asociación de Fresas Hatun Fresa implementar 

estrategias integrales para fortalecer su capacidad productiva, incluyendo la 

incorporación de tecnologías agrícolas modernas, el mejoramiento de la infraestructura y 

la optimización de prácticas agrícolas sostenibles. Estas medidas permitirán no solo 

incrementar la producción y satisfacer la demanda creciente del mercado, sino también 

consolidar una ventaja competitiva duradera, garantizando la sostenibilidad y el 

crecimiento comercial de la asociación en el largo plazo. 

2. Se sugiere a los productores enfocarse en mejorar la gestión interna de la asociación 

mediante el fortalecimiento de la organización administrativa, la eficiente administración 

y asignación de recursos, el acceso oportuno y adecuado a fuentes de financiamiento, así 

como la promoción constante de procesos de capacitación técnica y motivacional para los 

miembros y trabajadores. Estas acciones favorecerán la calidad, cantidad y puntualidad 

en la oferta de productos, facilitando un posicionamiento más sólido y competitivo en los 

mercados objetivo. 

3. Se recomienda a los productores consolidar y ampliar la articulación con actores externos 

relevantes, tales como entidades gubernamentales, organizaciones privadas, cooperativas 

y organismos de apoyo técnico y financiero, con el fin de facilitar el acceso a insumos de 

calidad, infraestructura adecuada para el transporte y canales efectivos de 

comercialización. Asimismo, se recomienda promover alianzas estratégicas y el 

acompañamiento institucional continuo, para superar las barreras y limitaciones del 

entorno externo, ampliando así las oportunidades de inserción en mercados locales, 

regionales e incluso nacionales, lo que permitirá mejorar sustancialmente la 

competitividad y proyección comercial de la asociación.  
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ANEXOS  



 

Anexo I: Matriz de consistencia 

Nota: La tabla representa la matriz de consistencia del estudio  

Problema General Objetivo General Hipótesis General VARIABLES  METODOLOGIA 

¿Cómo la capacidad productiva 
influye en la comercialización 
de la Asociación de Productores 
de Fresas Hatun Fresa, en las 
comunidades de Pumamarca, 
Ccorao y Quillahuat del distrito 
de San Sebastián – Cusco, 2024? 

Describir la influencia de la 
capacidad productiva en la 
comercialización de la 
Asociación de Productores de 
Fresas Hatun Fresa, en las 
comunidades de Pumamarca, 
Ccorao y Quillahuat del distrito 
de San Sebastián – Cusco, 2024 

La capacidad productiva influye 
en la comercialización de la 
Asociación de Productores de 
Fresas Hatun Fresa, en las 
comunidades de Pumamarca, 
Ccorao y Quillahuat del distrito 
de San Sebastián – Cusco, 2024 

Variable independiente: Tipo de investigación 

Capacidad productiva 

Aplicada   
Nivel  

Explicativo 

Problemas Específicos Objetivos Específicos Hipótesis Específicos Dimensiones Método 
Inductivo/ cuantitativo 

¿Cómo los factores internos 
influyen en la comercialización 
de la Asociación de Productores 
de Fresas Hatun Fresa, en las 
comunidades de Pumamarca, 
Ccorao y Quillahuat del distrito 
de San Sebastián – Cusco, 
2024? 

Describir la influencia de los 
factores internos en la 
comercialización de la 
Asociación de Productores de 
Fresas Hatun Fresa, en las 
comunidades de Pumamarca, 
Ccorao y Quillahuat del distrito 
de San Sebastián – Cusco, 2024 

Los factores internos influyen en 
la comercialización de la 
Asociación de Productores de 
Fresas Hatun Fresa, en las 
comunidades de Pumamarca, 
Ccorao y Quillahuat del distrito 
de San Sebastián – Cusco, 2024 

Factores internos  
Factores externos   

 Diseño 
No experimental 

 Transversal 

 

Población 
¿Cómo los factores externos 
influyen en la comercialización 
de la Asociación de Productores 
de Fresas Hatun Fresa, en las 
comunidades de Pumamarca, 
Ccorao y Quillahuat del distrito 
de San Sebastián – Cusco, 
2024? 

Describir la influencia de los 
factores externos en la 
comercialización de la 
Asociación de Productores de 
Fresas Hatun Fresa, en las 
comunidades de Pumamarca, 
Ccorao y Quillahuat del distrito 
de San Sebastián – Cusco, 2024 

Los factores externos influyen en 
la comercialización de la 
Asociación de Productores de 
Fresas Hatun Fresa, en las 
comunidades de Pumamarca, 
Ccorao y Quillahuat del distrito 
de San Sebastián – Cusco, 2024 

Variable dependiente Asociación de Productores de Fresas 
Hatun Fresa 

Comercialización   
Muestra 
30 de la Asociación de Productores 
de Fresas Hatun Fresa 

Dimensiones Técnicas e instrumentos 
Producto  Encuesta / Cuestionario 
Precio  
Punto de Venta   
Promoción  

Análisis de datos 
SPSS Versión 25 

  



 

Anexo II: Matriz operacional de capacidad productiva 
VARIABLES 1: CAPACIDAD PRODUCTIVA 

DIMENSIONES  INDICADORES Ítems  
Escala de 

medición  Definición conceptual Definición operacional 
Alarcón (2018) es la capacidad que 

tiene una empresa de producir 

mercaderías con recursos con los que 

cuenta, desde la infraestructura, 

tecnología y personal, organizado de 

tal forma que cubran las necesidades 

demandadas, aparte de la 

administración y control continuo 

para una mejor toma de decisiones, 

que permitirán la adecuada 

distribución de puntos a favor de 

producción y ventas. 

 

Coll (2024) la capacidad de producción de 

una unidad productiva siempre está 

condicionada por una serie de factores. 

Estos factores determinan la posibilidad de 

producir más o menos en un periodo 

acotado de tiempo. Dentro de estos factores 

se encuentran los factores internos y 

externos.  

 

Factores internos: Quiroa (2021) los factores 

internos son aquellos elementos que se encuentran 

dentro de una organización y que tienen un 

impacto directo en su funcionamiento y 

desempeño. 

 Instalaciones  

 Activo fijo 

 Equipamiento 

 Herramientas 

 Mantenimiento 

 Recursos financieros 

 Recursos humanos 

1-7 

1. H 

2.    
Factores externos: los factores externos son 

aquellos que provienen del entorno en el que la 

empresa opera y que pueden estar fuera de su 

control directo.  

 Convenios con 

empresas 

 Proveedores  

 Competencia  

 Entorno  

     8-13 

 

Nota: La tabla representa la operacionalización de variable 1- Capacidad Productiva 
  



 

Matriz de Operacionalización de comercialización 
VARIABLE 2: COMERCIALIZACIÓN  DIMENSIONES INDICADORES Ítems  Escala de medición  

Definición conceptual Definición operacional Producto: Ramírez (2015) Un producto se refiere a cualquier bien, 

servicio, persona, lugar, organización o idea, ya sea tangible o 

intangible, que se ofrece en un mercado con el propósito de ser 

adquirido, utilizado o consumido, y que está destinado a satisfacer 

una necesidad o deseo. 

 Semillas 

1-6 

1 Totalmente en 

desacuerdo 

2 En desacuerdo  

3 Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo  

4 De acuerdo  

5  Totalmente de acuerdo   

Rodríguez (2017) Comercialización es 

la acción de vender y comercializar que 

implica una serie de actividades previas 

(preventa; comercializaciones; pruebas) 

y otras posteriores a la venta (posventa; 

mantenimiento; reparaciones). Por lo 

tanto, cuando se utilice el término 

“comercializar” se estará hablando de 

todas estas actividades, o al menos de 

varias de ellas. 

Kotler y Armstrong (2021), la 

comercialización se refiere al proceso de 

crear, comunicar y entregar valor al cliente 

de manera rentable. En este proceso, las 

empresas deben tomar decisiones sobre las 

4 P de la mezcla de marketing: producto, 

que se refiere a los bienes o servicios que 

satisfacen una necesidad del consumidor; 

precio, que es el valor monetario que los 

clientes están dispuestos a pagar; plaza o 

punto de venta, que abarca los canales de 

distribución utilizados para hacer llegar el 

producto al cliente final; y promoción, que 

incluye las estrategias de comunicación 

para persuadir a los consumidores sobre 

los beneficios del producto. 

 Abonos 

 Suministros 

 Servicios 

 Calidad  

 Cantidad  

Precio: Ramírez (2015) El precio se refiere al valor monetario que 

se asigna a un bien o servicio en una transacción comercial. Este 

valor incluye diversos aspectos, como la forma de pago (efectivo, 

cheque, tarjeta, entre otros), las condiciones de crédito (ya sea 

directo, a plazos o con documento), así como los descuentos 

aplicables (por pronto pago, volumen de compra, etc.) y posibles 

recargos (como devoluciones o sanciones). 

 Costo transporte 

7-10 

 Costo embalajes 

 Costo embaces 

 Margen de 

ganancia  

Punto de venta: Ramírez (2015) El punto de venta se refiere a la 

ubicación estratégica donde se comercializa un producto o servicio, 

siendo un factor clave para asegurar que este sea accesible para el 

consumidor. Involucra la gestión eficiente del canal de 

distribución, garantizando que el producto llegue al destino 

correcto, en el momento preciso y en las condiciones óptimas para 

satisfacer la demanda del cliente. 

 Cobertura del 

mercado  

 Accesibilidad  

 Tiempos de 

entrega 

 

11-13 

Promoción: Ramírez (2015) La promoción se refiere al conjunto de 

acciones destinadas a transmitir, informar y convencer tanto a los 

clientes como a otros actores relevantes acerca de la empresa, sus 

productos y las propuestas comerciales, con el fin de alcanzar los 

objetivos organizacionales. 

 

 Descuentos  

 Ofertas  

 Publicidad  

14-16 

Nota: La tabla representa la operacionalización de variable 2 – comercialización  



 

Anexo III: Matriz de Instrumentos de capacidad productiva 

Variables Dimensiones indicadores ítems 

Capacidad 

productiva 

Factores internos  

 Instalaciones  ¿Considera que las instalaciones de la asociación son adecuadas para la producción de 

fresas? 

Activo fijo ¿Dispone usted de activos fijos necesarios para desarrollar su producción de fresas? 

Equipamiento ¿El equipamiento actual cubre sus necesidades de producción? 

Herramientas ¿Considera que las herramientas son adecuadas para el cultivo de fresas? 

Mantenimiento ¿Se realiza mantenimiento preventivo a la infraestructura y equipos? 

Recursos 

financieros ¿Usted ha accedido a créditos o financiamiento a través de la asociación? 

Recursos 

humanos ¿Cree que el recurso humano está comprometido con los objetivos de la asociación? 

Factores externos  

Convenios con 

empresas ¿Considera que se deben firmar más convenios para asegurar la venta de fresas? 

Proveedores  ¿Los proveedores entregan insumos de manera oportuna? 

Competencia  ¿Considera que su producto es competitivo frente a otros productores de fresa? 

Entorno  ¿Cree que el entorno actual es favorable para seguir produciendo fresas? 
Nota: La tabla representa la matriz de instrumentos de la variable 01  



 

Anexo 04: Matriz de instrumentos de comercialización 

Variables Dimensiones indicadores ítems 

Comercialización  

Producto 

 Semillas ¿Tiene dificultades para adquirir semillas certificadas? 

Abonos ¿Recibe apoyo de la asociación para acceder a abonos para el cultivo de fresas? 

Suministros ¿Cuenta con suministros suficientes para su producción de fresas? 

Servicios ¿Recibe servicios de apoyo técnico por parte de la asociación? 

Calidad  ¿Recibe capacitación adecuada para mejorar la calidad del producto? 

Cantidad  ¿Produce suficiente cantidad de fresas para satisfacer la demanda del mercado? 

Precio 

Costo transporte ¿Considera que el costo del transporte reduce sus ganancias? 

 Costo embalajes ¿El costo de los embalajes afecta el precio final en la venta de fresas? 

Costo envases ¿Cree que el costo de los envases de fresas es elevado? 

Margen de ganancia  ¿Está satisfecho con la ganancia que obtiene por la venta de sus fresas? 

Punto de venta 

Cobertura del mercado  ¿Su producto llega a diferentes mercados locales o regionales? 

Accesibilidad  ¿Tiene acceso fácil a los lugares donde comercializa sus fresas? 

Tiempos de entrega ¿El cumplimiento en los tiempos de entrega mejora su relación con los clientes? 

Promoción 

 Descuentos  ¿Se aplican descuentos por volumen de compra a los clientes? 

Ofertas  ¿Las ofertas del producto le permiten llegar a nuevos compradores? 

Publicidad  ¿La asociación realiza actividades de publicidad para la venta de fresas? 
Nota: La tabla representa la matriz de instrumentos de la variable 02 


