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RESUMEN
La presente tesis tuvo como objetivo principal determinar las estrategias de marketing y la
comercializacion de cacao en la asociacion de productores en la region San Martin, 2017- 2018.
El disefio aplicado a este estudio fue no experimental, de nivel correlacional con tipo
descriptivo. La poblacién fue de 1540 productores de cacao en la asociacion en la region San
Martin, la muestra estuvo conformada por 20 productores de cacao de la region en mencion, el
tipo de muestreo fue probabilistico aleatorio sistemético. El instrumento que se utilizo fue el
cuestionario valido y confiable por elaboracion propia, procediéndose a obtener los resultados
a una base de datos para el procesamiento estadistico con el SPSS utilizando el porcentaje

defrecuencias.

De esta manera se busca mejorar los niveles de estrategias de marketing y comercializacién
para asi incrementar los niveles de venta que tenga actualmente el sector cacaotero de la region
San Martin. Por lo cual se tomo la decision de analizar las estrategias de marketing
desdoblandose en el producto, plaza, precio y promocién. Asi como la comercializacion

desdoblandose en venta, tipo de comercializacion y mercado potencial.

Finalmente, esta investigacion dara a conocer las estrategias de marketing que se manejan en
las asociaciones de productores de cacao asi como también su manera de comercializar este
producto ya que de esta manera es como el producto se da a conocer y llega a un mercado

objetivo incrementando su rentabilidad.

Palabras claves: Estrategias de marketing, Comercializacion, Cacao
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ABSTRACT
Themainobjective of thisthesiswas to determine marketing strategies and marketing of cocoa
in theassociation of producers in the San Martin region, 2017-2018. Thedesignapplied to
thisstudywas non-experimental, correlationallevelwithdescriptivetype. Thepopulationwas
1540 cocoaproducers in theassociation in the San Martin region, thesampleconsisted of 20
cocoaproducersfromtheregion in question, thetype of
samplingwassystematicrandomprobabilistic.  Theinstrumentthatwasusedwasthevalid  and
reliablequestionnairebyownelaboration, proceeding to  obtaintheresults to a

databaseforthestatisticalprocessingwiththe SPSS usingthepercentage offrequencies.

In thisway, theaimis to improvethelevels of marketing and marketing strategies in order to
increasethe sales levelsthatthecocoa sector in the San Martin regioncurrently has. Therefore,
thedecisionwasmade to analyzethe marketing strategiesunfolding in theproduct, place, price
and promotion. As well as thecommercializationunfolding in sale, type of commercialization

and potentialmarket.

Finally, thisresearchwillrevealthe marketing strategiesthat are handled in associations of
cocoaproducers as well as how to marketthisproduct as thisishowtheproductisknown and

reaches a target marketincreasingitsprofitability.

Keywords: Marketing strategies, Marketing, Cocoa
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I. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problemética
Hoy en dia la zona cacaotera est4 reconocida como parte de una dindmica muy importante
en la agro peruana, por lo que ha logrado desarrollar un crecimiento econémico en el pais
beneficiandose en el comercio internacional, donde bordean un 80% de produccion
nacional llevando a cabo 129,842 hectareas cultivadas en la regiones de San Martin,
Cusco, Ayacucho, Amazonas, Junin y Piura. MINAGRI (2017) sefiala entre las
producciones que sobresalieron en el afio 2017 est4 el cacao asimismo se espera un
aumento continuo del crecimiento de hasta 2.5% en el siguiente afio. Seguin PROMPERU
(2017) indico que las exportaciones de cacao representan el 56% de exportaciones de
materia prima que se obtienen por medio de la agricultura a nivel territorial, el cual es
enajenado a paises potencia en dicho mercado como Estados unidos con un 21% de
participacién, seguido por paises bajos con el 20%, Bélgica 14% e Italia 7%. (\VVer anexo
6)
En el Peru el cacao es un alimento que contribuye al ser humano con minerales, vitaminas
y fibra, que ofrece nutridos beneficios, ya que también sirve para la elaboracién de
diversos productos. Durante las Gltimas décadas, el paso ha sido cedido al consumidor
para satisfacer sus exigencias como cliente de la manera maés eficaz.
De esta manera se realizara un estudio acerca de la asociacion de los productores de cacao
en San Martin donde se brindard oportunidades tanto en el macro entorno de las
producciones para evitar diferentes objeciones que se puedan presentar mas adelante. Por
lo cual se concretara las estrategias de marketing para una mejor comercializacion del
cacao en la asociacion de productores de San Martin.
Un punto principal para mejorar la comercializacién es producir con eficacia y tener un
mejor pacto con el consumidor y asi tener éxito en la negociacion y que se tenga una
buena impresion del producto de la asociacion de productores de la regién San Martin.
Una mejor comercializacion es buena para proyectar la marca del producto a mas,
brindarle satisfaccion al cliente es importante ya que depende de lo que perciba el cliente
nuestra rentabilidad en el mercado. Por tanto el area encargada de este lado debe
encargarse de crear una demanda importante y mantener el stock suficiente para cubrir
las necesidades del mercado cumpliendo también con los tiempos de entrega.
Asimismo, la ausencia de conocimiento en cuanto a estrategias de marketing puede llegar
a afectar a una empresa enormemente ya que actualmente se tiene en cuenta el mundo

globalizado en el que se desarrollan los negocios asi como también el nivel de
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competitividad y de no estar al nivel de los requerimientos del mercado en la actualidad,
se pueden generar muchas pérdidas y/o mercados potenciales a futuro. Su aplicacion debe
ser eficaz por ello para lograr los propositos de su implementacion en la empresa y lograr
introducirse en el mercadoobjetivo.

La estrategia de marketing lograra objetivos como el mercado al que se quiere llegar, el
posicionamiento que se quiere alcanzar, la eleccion de una de las estrategias a utilizar o
la combinacion de ellas, con el fin de alcanzar la satisfaccion del mercado en mente y
exportar un buen producto, fijar los gastos a realizarse en cuanto a estas estrategias de
marketing.

Este trabajo cede conocer e indagar estrategias de marketing y comercializacion de cacao,
y con el fin de este obtener y percibir grandes competencias para ofrecer un servicio de
gran indole a los consumidores, los cuales operan con una gran capacidad de comprender

los contratos respectivos dependiendo de la condicidn que identifiquen.

1.2. Trabajos Previos
Empezaremos explicando el actual enfoque no sin antes declarar que los trabajos previos
forma una compilacion de tesis que estan plasmadas por diferentes autores o entidades
concernientes a un determinado asunto de investigacion. Siguiendo esta linea para la
realizacion de este proyecto fueron analizados todos estos trabajos previos, para examinar
sus objetivos, su orientacién metodoldgica y sus resultados, y asimismo establecer el
cambio presente del discernimiento en esa area de estudio, los aportes y los avances mas
principales.

Antecedentes Nacionales
Céceres (2016) en su tesis titulada “Comercializacion de la produccion del cacao
(theobroma cacao L.) en la zona de Kiteni distrito de Echarati provincia de La
Convencion — Cusco”’, para optar el titulo de Ingeniera Agronoma Tropical de la
Universidad Nacional de San Antonio Abad de Cusco. Adquirié como objetivo general
determinar la comercializacién de la produccién del cacao de esa zona asi como también
identificar la oferta y demanda que tiene el cacao para su respectiva comercializacion a
beneficio de esta zona. Asi mismo el autor empled una investigacion cuantitativa y un
estudio correlacional de tipo descriptivo. Se obtuvo como resultado que los productores
consideran que existe una demanda positiva para el cacao y establecen sus precios
basandose en la eficacia del producto y la comercializacién en el mercado, lo cual este

proceso se denomina post-cosecha, detal
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manera que si ocasionan pérdidas por un promedio de 2%, el 91% realiza la fermentacion
del cacao en aproximadamente 3 dias, el 60% realiza la fermentacion del cacao en sacos
y el 66% lleva a cabo el proceso de secado en plataformas de cemento. Asi mismo los
meses que tienen una mayor cantidad de oferta son los meses comprendidos de Enero a
Julio, con una total de produccion de aproximadamente

949.50 toneladas, y los meses que tienen una mayor cantidad de demanda son los marzo
y julio, mientras que los costos de produccion del cacao es de S/ 2670.9 con una
rentabilidad muy 6ptima, los margenes de comercializacion del productor al comerciante
es de 1.96% del precio final de venta. El autor concluyé que los margenes de
comercializacion identifican la oferta y la demanda mediante los costos de produccion
decacao.

Asmat y Gutiérrez (2017) en su tesis “Plan Estratégico de Marketing para el
Lanzamiento de Infusiones de Cacao de la empresa la Ibérica’’, para obtener el grado de
magister en Direccion de Marketing de la Pontificia Universidad Catélica del Perd. Tuvo
de objetivo general implementar un procedimiento de marketing para dar a conocer una
nueva linea de infusiones hacia la empresa La Ibérica, y en una de ellas hablandonos de
la mezcla de marketing hace ver que el producto, plaza, promocion y precio son
importantes a tener en cuenta. . Dicho estudio desarroll6 una investigacion descriptiva y
no experimental. Se obtuvo como resultado que la empresa Iberica para lograr conseguir
un posicionamiento conectado a los objetivos de la empresa se debe efectuar una
estrategia en donde le permitan desarrollarse en un mercado objetivo, y donde se
considera que el producto tiene que diferenciarse por su disefio y calidad. Asimismo en
los dltimos afios hubo un aumento en el consumo de infusiones en el pais, incluso se
compard con el consumo del café, no obstante dicho consumo de infusiones aun se
encontré por debajo del promedio de la region. Finalmente el autor concluyé que al
realizar una comercializacion sostenible para la entrega del producto, brindar una buena
imagen de calidad se podra ingresar a un mercadoobjetivo.

Aguirre y Garnique (2015) en su tesis de titulada: “Estudio de factibilidad para la
Produccion y Comercializacién de productos derivados del café y cacao organicos por
parte de la cooperativa CEPROAA ubicada en el departamento Amazonas, provincia de
Utcubamba, distrito Cajaruro’’, para obtener el grado de licenciado en Administracion
de Empresas de la Universidad Cato6lica Santo Toribio de Mogrovejo. Tuvo como
objetivo general comprobar si es viable el desarrollo sostenido de la produccién y

comercializacion de los chocolates y café tostado molido. Dicho estudio desarrolld
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una investigacion descriptiva y no experimental. Se obtuvo como resultado que es posible
el tema de comercializacién donde se observa beneficios estratégicos y tener una
aceptacion considerable en cuanto a las caracteristicas del producto. La implementacion
de nuevas y modernas maquinarias y de personal idoneo para llevar a cabo los procesos
de produccidn y comercializacion, son viables técnica y operativamente en su desarrollo.
Finalmente el autor concluy6 que la buena gestion y organizacion de sus departamentos

y unidades de mando son viables y favorables para el desarrollo de laorganizacion.

Antecedentes Internacionales

Ordefiana (2016) en su tesis de maestria, “Estrategias para la Comercializacion y mejora
del nivel de competitividad del chocolate elaborado con cacao fino y de aroma en el
mercado de China™” para obtener el titulo de Administracion. Adquiri6 como objetivo
general que el desarrollo de estrategias para la comercializacion de cacao da acceso a los
involucrados en esto para poder subir sus niveles de competitividad. El autor utiliz6 una
investigaciéon de enfoque cuantitativo para la tesis. Se obtuvo como resultado que es
mejor realizar una estrategia para la comercializacidn de cacao ya que esta optimiza las
ventas del sector y hace que se entregue un producto con calidad a los clientes. Se
concluyé que si se acomoda dicho progreso de planes establecidos para cada uno de los
mercados se obtendrd buenos resultados y mejorias en los costos del producto y asi
satisfacer las necesidades delcliente.

Litardo y Brown (2015) en su tesis “Modelo de negocio empresarial para productos
elaborados y semielaborados a base del cacao aplicando estrategias de marketing en la
provincia del Guayas’’ para obtener el titulo en Ingenieria en Marketing de la facultad de
Administracion de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil. Tuvo como
objetivo general determinar los agentes que ayuden al progreso de nuevos productos y
que impulse la mejora econémica de los pequefios agricultores de cacao en la regién del
Guayas. El autor utilizé un modo de investigacion descriptiva con enfoque cuantitativo.
Se obtuvo como resultado que dicho producto tiene la posibilidad de lograr una
aceptacion considerable en el mercado lo cual se refleja en el valor agregado del
producto. Dicho valor tendra un beneficio al momento de que el consumidor consuma el
producto, asi mismo se podra impulsar a los pequefios productores a que cultiven el cacao
y de esta manera comprarle la materia prima dandole ingresos a la produccién de la

comunidad. Asi
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mismo el producto no tiene que perder la calidad, por ende es parte fundamental que los
trabajadores estén siendo capacitados constantemente, asi como la correcta distribucion
de estos mismos, supermercados, centros comerciales, hasta llegar a los
consumidoresfinales.

Cevallos (2011) en su tesis de titulacion, “Produccion y Comercializacion del
Cacao en el Ecuador Periodo 2009 — 2010 dicha investigacion presenta como objetivo
general indagar los pasos de elaboracion y comercializacion del cacao en territorio
Ecuatoriano, actualmente por su importancia de desarrollar el cultivo de todos los tipos
de cacao que se tengan e impulsar las ventas por separado y que el Estado tenga una
mayor fijacion por el cuidado y recuperacion de cultivos de cacao de todo tipo. Asimismo
el autor empleo diferentes métodos, técnicas y maneras de investigacion, estudio y
andlisis para el desarrollo de su tesis. Por lo tanto se concluye que: Es importante estudiar
el proceso de produccion para tener en cuenta que se debe salvaguardar los intereses en
el sector del cacao, ya que existen muchos tipos de cacao por ello debe haber un
inagotable esfuerzo por cuidarlo y preservarlo, por parte del Estado y fomentar su

comercializacion porseparado.

1.3 Teorias relacionadas al tema
En la reciente investigacion, utilizo teorias basadas en diferentes estudios, las cuales bajo
sus contribuciones otorgan conocimiento de esta investigacion. Comenzando por autores
como Kotler y Armstrong, Thompson y Garcia, quienes gracias a sus aportaciones
referentes a las estrategias de marketing, se logro reunir averiguacion para interpretar lo
concerniente a esta. De esta manera la primordial teoria en la que basamos el estudio de
esta investigacion fue la dada por los autores Armstrong y Kotler, por lo referido al
marketing y nos ha concedido hallar, las fundamentales dimensiones para esta variable,
que fueron determinadas en 4 partes: plaza, producto, precio y promocion. Igualmente,
para la segunda variable designada Comercializacion, se obtuvieron de ejemplos los
reconocidos autores Mendoza y Brenes por lo que permiten que la comercializacion se

realice de una manera ordenada y que sea una satisfaccion para el consumidor final.
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Variable 1: Estrategias de marketing

a) Definicion

Las estrategias de marketing organizan y modifican a las organizaciones para conseguir
los objetivos de la empresa y el deleite de los consumidores. Segin Rivera (2009)
menciona que las estrategias de marketing priorizan el lugar que tienen los bienes o
servicios para tener una mayor rentabilidad, también nos ayuda a seleccionar al publico
objetivo aplicando siempre la forma estratégica que forman al marketing promocion,
producto, precio y plaza (p.16).

El siguiente autor indica sobre las estrategias de marketing que son un proceso de
acciones realizadas para conseguir los objetivos de la empresa. Segun Kotler (2010)
menciona que es un plan estratégico con objetivos a largo y corto plazo que se basan en
un conjunto de acciones para poder incrementar la productividad y las ventas aplicando
la mezcla del marketing y asi poder llegar al mercado meta (p.65).

De las nociones mencionadas de los siguientes autores como Rivera y Kotler precisan
que las estrategias de marketing se encargan de identificar, organizar y analizar para una
mejor organizacion de la empresa y como también satisfacer las necesidades para el
consumidorfinal.

Segun Rodriguez (2006) menciona que las estrategias de marketing hay que estudiarlas
en tres criterios la ventaja competitiva sobre lo que se quiere desarrollar, el modo en que
ayudan a la progresion de la organizacion y la posicién relativa que protegen con respecto
a la competencia(p.58).

Para el siguiente autor las estrategias de marketing son un modo de lograr los objetivos
de la empresa con una acumulacion de procesos a tener en cuenta para realizarlo
satisfactoriamente.

b) Dimensiones

Concerniente a los aportes de los sucesivos autores Rivera y Kotler se consiguieron
dimensiones en la cual se halla las estrategias de marketing en la cual la Asociacion de
productores de cacao podra identificar las herramientas necesarias para cumplir con el
objetivo de su producto. Por lo tanto se podra definir sus conceptos donde las
dimensiones lograran evaluar su nivel estratégico en el marketing.

1.3.1.1 Producto

Talaya y Mondéjar (2013) define que “el producto es un bien o servicio que se brinda al

mercado con la intencion de cumplir todo aquello que sea necesario para llegar al cliente”
(p.36).
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Por lo cual el producto es el medio para poder complacer al cliente por medio de un bien
0 servicio ofrecido sea basico o no.

Homs (2015) define que el producto es la totalidad de bienes producidos ya sea de forma
natural o artificial la cual interviene la mano del hombre (p.26).

Por lo consiguiente, el producto es un bien producido por el cual es manipulado por el
hombre dando asi como resultado satisfacer las necesidades del mercado presentado por
una imagen al publico a presentarse.

Dvoskin, Roberto (2004) define que “el producto en su totalidad posee ciertas
caracteristicas internas, como lo es: el disefio, la variedad, el tamafio, el empaque o la
marca, como también otras caracteristicas que son externas y corresponden ser sumadas
como forma del producto finalizado: el precio, la distribucion, la promocién o la
comunicacion” (p.26). Por lo tanto el conjunto de todos estos termina siendo lo que es
el producto y lo que conlleva a comercializarlo y distribuirlo para llegar asi alcliente.
1.3.1.2 Plaza

Kotler (2010) define que es el medio de distribucion por el cual el cliente podré tener
facilidad a los productos que ofrece la empresa. (p.38).

Asimismo la distribucion tiene relacién en la produccion con el consumo donde
estacionalizacion al producto demandado para llegar al mercado brindado.

Munuera (2018) define que es el area geogréfica donde se distribuye y/o puntos de venta
donde se promociona un producto o servicio de tal manera que llegue al
consumidor(p.24).

Por lo tanto, se define que es el area geogréfica, ubicacion donde se constituye las
particularidades del producto de una forma publicitaria para llegar al consumidor
teniendo de por medio, un medio de transporte para ello.

Dvoskin, Roberto (2004) define que se relaciona con la comercializacién y la
instauracion de oportunidades de adquisicion, es el lugar en el cual se define la venta del
producto. Esta comprendida por dos areas: la ubicacion en donde existe oferta y demanda
y la segunda la logistica(p.28).

Por lo tanto, se define que la plaza es muy importante a elegir ya que de ello dependera
la buena comercializacion del producto por ser un lugar donde haya una buena oferta y
demanda para la rentabilidad de la empresa.
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1.3.1.3 Promocion

Talaya y Mondéjar (2013) define que es la accion de transmitir informacion entre
compradores y vendedores para dar a conocer el producto e influenciar en la toma de
decisiones del consumidor final (p.28).

Por lo tanto la promocién es un medio donde se transmite los beneficios y caracteristicas
del producto a la persona que tomara la decision de la compra y al final optar por el mejor
producto a su punto de vista, ya sea por medios como publicidad 6 innovacién
depromociones.

Susman (2015) define que la promocion se utiliza en las empresas para promover,
transmitir y posicionar sus productos o servicios hacia el cliente (p.56).

Asimismo es un medio de comunicacion donde el producto beneficia y persuade al
mercado que se muestre interesado y lo obtenga realizando buen comercio.

Dvoskin, Roberto (2004) define que es el esmero que hace la empresa para comunicar a
los clientes y convencerlos de que su producto es el mejor y lleva ventaja sobre otros de
la competencia siendo mejor. Acapara también publicidad en diferentes medios como tv,
internet, entre otros(p.27).

Por tanto la promocion convence al cliente de que el producto de una empresa es mucho
mejor que el de la competencia y es mas 6ptimo para su consumo y/oeleccion.

1.3.1.4 Precio

Talaya y Mondéjar (2013) define que es el término de valor monetario de un bien o
servicio que el comprador debe cancelar al vendedor para obtener los beneficios del bien
o servicio adquirido (p.13).

Por consiguiente el precio es una herramienta a corto plazo que logra variar en el tiempo
ya que hay limitaciones a su libre transformacién por el vendedor de acuerdo a
laestacionalidad.

Homs (2015) define que es un utensilio a corto plazo por lo cual puede ser modificable
en cualquier momento con mayor rapidez. Por lo general el precio es una gran atribucion
sobre las entradas y beneficios que podria adquirir la compafiia (p.120).

Tambien el precio es un gran ingreso y una ventaja adquirida de acuerdo al valor del
producto siendo consignada por la empresa u otorgada por los beneficios que ofrece en
su producto.

Dvoskin, Roberto (2004) define que es la cantidad por la cual un trato se llega a realizar
con satisfaccién. Por lo regular se enfoca entre el costo del producto y el valor (p.29).

Por tanto es necesario saber con exactitud el monto de lo que conlleva producir el
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producto para poder asignar un precio adecuado y accesible al mercado; asi el precio

entonces lograra que la transaccion se realice.

Variable 2: Comercializacion

a) Definicion

El objetivo de la comercializacion es estimular la produccién del producto y organizar
mejor sus actividades para poder satisfacer a sus clientes y puedan obtener mejores
ganancias. De tal manera que la comercializacion genera un esfuerzo integrado de todos
los componentes necesarios para lograr el objetivo en el mercado potencial. Al respecto
segun Mendoza (2013) menciona que: el concepto de comercializacion tiene como
objetivo principal llegar a los mercados potenciales mediante los canales de ventas y asi
poder brindar un servicio efectivo al cliente (p.32).

Para el siguiente autor la comercializacion es el objetivo de facilitar un grupo de
actividades para una determinada mercancia, producto o servicio para los clientes que lo
consumen. Al respecto segun Brenes (2014) menciona que: La comercializacién es un
progreso general mediante el cual las asociaciones logran lo que requieren y anhelan
producir, proporcionar y permutar productos de valor con sus semejantes. Para finalizar
el proceso de la comercializacion es imprescindible, por lo que profundiza al
procedimiento estrategias comerciales como: tipos de comercializacion y ventas (p.3).
De los conceptos mencionados como Mendoza y Brenes definen que la comercializacion
es suministrar, proveer los recursos y servicios adecuados al cliente indicado en los
lugares precisos, en el tiempo adecuado y al importe equitativo con la debida informacion
y promocion brindada.

Para el siguiente autor la comercializacion es el proceso entre personas y administracion
por el cual las personas compensan sus necesidades al inventar e comercializar servicios
y bienes. Al respecto segn Kotler(2014) mencionaque:

Este proceso ayuda entonces tanto a pais A como B a satisfacer por completo sus
necesidades mediante la creacion de productos con ayuda de la mano del hombre o sin
ella. Para finalizar creandose entonces este proceso de entregar algo a cambio de recibir
otro producto se genera el acto de comercializar (p.50).

b) Dimensiones

Referente a los aportes de los sucesivos autores Mendoza y Brenes se consiguieron

dimensiones en el que se halla la comercializacion de la Asociacion de productores de
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cacao en la regién San Martin. Por lo cual se precisara sus nociones donde las

dimensiones lograran evaluar su nivel de comercializacion.

1.3.2.1 Ventas

Santesmases (2014) define que es el proceso mediante el cual se transmite un
conocimiento e informacion al comprador con el fin de convencerlo sobre sus ideas la
cual se beneficia de su uso a cambio de una retribucion (p.28).

Por lo tanto es una via al mercado para varias empresas ya que obtienen ventas con ello
generando asi ganancias para su empresa, de este modo la empresa se rentabiliza mas.
Fischer y Espejo (2015) define que la venta es una via al mercado por parte de las
empresas, de tal manera que el vendedor pretende llegar al consumidor y lograr que
opte por el producto ofrecido(p.25).

Asimismo es una entrada al mercado meta donde se pretende satisfacer las necesidades
al comprador, otorgandole a la empresa una buena venta.

Kotler (2014) define que es otro medio de encontrar cercania y entrar al mercado para
varias de las empresas existentes, cuya meta es vender lo que producen en lugar de
producir lo que el mercado en realidad necesita (p.53).

Por lo tanto es una oportunidad para insertarse al mercado existente y asi lograr la meta
actual de las empresas que es ofrecer al mercado lo que se produce sin necesidad de

enfocarse o pensar en lo que el consumidor necesita.

1.3.2.2 Tipo de Comercializacion

Such (2009) define que el tipo de comercializacion se basa a la funcién del marketing
estratégico y operativo para ayudar a la empresa con oportunidades econémicas a largo
plazo y asi lograr el crecimiento, la mision de la empresa u organizacion (p.4).

Kotler (2010) define que el tipo de comercializacion se ocupa principalmente del
producto o servicio para satisfacer al cliente final y evitar problemas del consumo interno
y externo (p.19).

Segun los autores Such y Kotler mencionan que el tipo de comercializacion es la funcion
de las estrategias mercadotécnicas para promover oportunidades a la empresa

brindandole una estabilidad de crecimiento econémico.

1.3.2.3 Mercado Potencial
Magallon (2015) define que es una ocasién de negociacion oportuna el cual se conserva
inminente. De esta manera si un cliente no posee la obligacion de obtener un producto o

servicio lo que deberiamos forjar es la adquisicién por parte del cliente, de tal manera
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que se pueda concretar la compra de un determinado servicio o bien que podamos ofrecer
(p.31).

Kotler (2001) define que esta estructurado mediante corporaciones dentro del mercado,
entonces al tener la necesidad de un bien o un servicio tienen la potestad de conseguirlo
(p-4).

Segln los autores Kotler y Magallon definen que el mercado potencial es una
oportunidad de negocio donde hay un comercio dable por lo que el cliente no consume
el producto pero se crea una necesidad y logra consumirlo.

Lopez y Ruiz (2001) define que es un mercado con cierta notoriedad para convertirse en
un buen comprador y esta disponible por un tiempo limitado para las deméas empresas. Si
el mercado recibe la estimulacion pertinente puede llegar a ser una demanda muy alta
para la empresa que lo haga correctamente (p.23).

Por ende el mercado potencial es la cantidad mas alta de consumidores de un determinado
mercado que estarian dispuestos a consumir, aquellos que estan interesados en aceptar la
oferta de un producto o servicio que se les ofrezca; y asi la empresa puede
salirbeneficiada.

1.3.3 Definicion deExportacion

La exportacion es la venta de un determinado bien o servicio, la cual ocurre entre un pais
y otro por lo general en una zona franca. Al respecto Sandoval y Preciado (2010)
menciono que es la venta de servicios y bienes que se ofrecen en el exterior (p.16).

El siguiente autor indica que la exportacion es considerada un régimen aduanero fuera
del territorio nacional. Al respecto segun Garcia (2012) menciond que es una trabajo
econdmico por medio de una organizacion o pais en dicha area que propone mercancia o
bienes hacia otras naciones (p. 76).

Las exportaciones son ocasiones que poseen una forma de esparcimiento rapido en
diferentes mercados. Segun el autor Lerma y Marquez (2010) menciona que la
exportacion es la labor latente en el comercio de un pais a otro el cual consiste en colocar
en comercio sus servicios a distintos mercados internacionales como nacionales (p.39).
A) Exportacién del cacao en el Peru

Asimismo, el cacao en el Per0 es estimado como uno de los mas importantes forjadores
y proveedores en cacao fino y el segundo productor de cacao organico a nivel mundial.
Al respecto AGRODATAPERU (2018) menciond que la exportacion de cacao en grano
ha venido desarrollandose de una manera 6ptima y eficaz alcanzando los 52 millones

siendolosprincipalesdestinospaisescomoEstadosUnidos,Holanda, Italiaetc.Detal
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manera se destacé que el pais es el octavo forjador a nivel mundial de cacao en grano,
por lo cual representa el 1.7% de la productividad mundial del grano.

Seguidamente como informacion adicional el Peru fue calificado por la Organizacion
Internacional del Cacao (ICCO) como el pais en el que se origina y se exporta un
inigualable cacao fino y de aroma, beneficiando el 36% de la elaboracién en el mundo
de este tipo de clasificacion de cacao. Al respecto Sierra y Selva Exportadora (2018)
menciona que el cacao peruano gano en los recientes afios premios internacionalmente
ya que de esta manera ha sido uno de los mejores del mundo de tal modo que algunas
empresas mas importantes de chocolate de Suiza en Francia y Bélgica producen con

nuestro cacao. (\VVer anexo 5)

1.4Formulacién del problema
1.4.1 Problema general
e (Cudl es la relacion entre las estrategias de marketing y comercializacion de cacao
en la asociacién de productores en la region San Martin al mercado exterior 2017 -
2018?
1.4.2 Problemas especificos
e ;Cual es la relacidn que existe entre el producto y comercializacion de cacao en la
asociacion de productores en la region San Martin al mercado exterior 2017 —2018?
e ;Cual es la relacion que existe entre el precio y comercializaciéon de cacao en la
asociacion de productores en la regién San Martin al mercado exterior, 2017 - 2018?
e (Cudl es la relacion que existe entre la plaza y comercializacion de cacao en la
asociacion de productores en la region San Martin al mercado exterior, 2017- 2018?
e ;Cudl es la relacion que existe entre la promocion y comercializacién de cacao en
la asociacion de productores en la region San Martin al mercado exterior, 2017 -
2018?
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1.5Justificacién del estudio

Justificacion Teorica: Muestra favorecer conocimientos con afinidad a las estrategias de
marketing y comercializacion a los productores cacaoteros en el Perd, por lo cual se
pretende conseguir disipar algunas dudas sociales, ya que hoy en dia existen diversas
empresas que no tienen una rentabilidad y un proyecto a largo plazo que sea favorable
para ellos y solo son de utilidad para efectuar expectativas que no prevalecen de lo
necesario.

Justificacion Metodologica: Se manipulard el elemento de medicion aplicando un
cuestionario vélido para la confiabilidad tras ser aplicado. También consentird a los
investigadores establecer la relacion con calidad, marketing, comercializacion. Dado que
este instrumento fue valorado por personas competentes.

Justificacion Practica: La presente investigacion comprende de manera practica
diferentes teorias relacionadas a las estrategias de marketing y comercializacion, las
cuales serviran para utilizar instrumentos y técnicas validados por mi asesor y docentes

a cargo especializados en la materia.

1.6 Objetivo
1.6.1 Objetivo General
e Determinar la relacion que existe entre las Estrategias de Marketing y la
Comercializacion de cacao en la asociacion de productores en la region San Martin,
2017 -2018
1.6. 2 Objetivo Especifico
e Determinar la relacion que existe entre el producto y la comercializacién de cacao
en la asociacién de productores en la regién San Martin, 2017 — 2018.
e Determinar la relacién que existe entre el precio y comercializacion de cacao en la
asociacion de productores en la region San Martin, 2017 — 2018.
e Determinar la relacion que existe entre la plaza y comercializacion de cacao en la
asociacion de productores en la region San Martin, 2017 — 2018.
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e Determinar la relacion que existe entre la promocion y comercializacion de cacao
en la asociacion de productores en la regién San Martin, 2017 — 2018.
1.7 Hipotesis
1.7.1 HipotesisGeneral
e Las estrategias de marketing tienen relacion positiva con la comercializacion de
cacao en la asociacion de productores en la region San Martin, 2017 — 2018.
1.7.2 HipotesisEspecifica
e Existe relacion positiva entre el producto y comercializacion de cacao en la
asociacion de productores en la region San Martin, 2017 —2018.
e Existe relacion positiva entre el precio y comercializacién de cacao en la
asociacion de productores en la regién San Martin, 2017 — 2018.
o Existe relacion positiva entre la plaza y comercializacion de cacao en la asociacion
de productores en la region San Martin, 2017 — 2018.
e Existe relacion positiva entre la promocidn y comercializacion de cacao en la

asociacion de productores en la region San Martin, 2017 — 2018
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Il. METODOLOGIA

2.1Tipo de investigacion aplicada
Este trabajo de investigacion busca ofrecer soluciones a determinados problemas
teniendo en cuenta que este se realice de una forma concisa ocurridos actualmente
mientras a su vez se analiza la investigacion. Al respecto Vara (2010) menciona que:
Cuando los resultados son conseguidos los llevan a cabo para identificar problemas que
sucedan en este contexto (p.86).

2.2 Enfoque de investigacion
Cuenta con un enfoque cuantitativo ya que se recoge datos via escala numérica y datos
estadisticos para poder tratar asi la hip6tesis. Al respecto Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) menciona que: Se basa mediante la recoleccion de datos en base a
medicion numérica y datos estadisticos mediante encuestas para que asi se pueda
verificar teorias (p.4).

2.3 Alcance de investigacion Correlacional
Es de nivel correlacional ya que su intencion es de medir la relacion entre dos o mas
variables, midiendo ambas para posteriormente cuantificarlas y analizar el vinculo
especifico entre ellas. Segun esto: Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), menciona
que: nos da a conocer la relacion existente de las variables (p.105).

2.4 Disefio de investigacion no experimental
Es no experimental por que se estudian casos que se reflejan actualmente, no contando
con ayuda del investigador en la conducta de las variables. Al respecto segin indica
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), menciona que: No se tiene manipulacién de las
variables y solo es factible visualizar las variables para analizarlas (p.180).
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2.5 Variables,Operacionalizacion

Definicion Definicion Escala de
Yariables conceptual Operacional Dimensiones Indicadaores medicion Niveles de Rango
Rivera (2009 B Eiajo
menciona que: Las Producto Items 12;3:4:56,78 Medio
estrategias de Al
marketing priofiza el Se obtendrd datos de
posicionamiento  de fuentes primarias,
loz productos  para mediante la técnica de Eisjo
tener _una - mayar encues.ta para Precio items LILMIZI%1415 Medio
Estrategias de rentabilidad,  tambien determlr!ar la Blta
. nos ayuda 3 esfrategiaz de
Marketing ! . :
seleccionar al piblico marketing  para el
objgtivo 3 donde cacao de la )
qUEremos lleqar aznciacidn e items Bajo
i ) Plaza . oo Medio
aplicando siempre |a productores  en la 16AT; 130520, 24,22
forma estratégica que region San Martin Alto
forman al marketing
) Hajo
producto, precio, plaza Medio _
y pramacién (p.16] Promoeion  items 23:24:25:26:27,24 B Bajo
(5] Siempre | Medio
(4] Cazi Alta
siempre
[3]A veces
[2] Cazi nunca Bajo
Mendoza — (2013) Ventas  itemsiziaferg  (WMunea  Medo
menciona  que: el Se abtendra datos de 0 T Alta
concepho de fuentes primarias,
comercializacion tiene mediante la téenica de
[e2al) ] objetivo encuesta para
L. principal llegar a los determinar la
Comercializacion . s
mercados potenciales comercializacion para
mediante los canales el cacao  de la Tipo de Eajo
de ventas y asi poder asociacion % gomercializaci  items 3101112 Media
brindar  un  servicio productores  en la &n Alta
gfectivo &l cliente region San Martin
(p32)
Ejo
Mercado ftems 314,15 Media
potencial Ao

2.6 Poblacién ymuestra
2.6.1 Poblacién

Segun Hernandez (2014) define que es la acumulacion de los asuntos que acuerdan con

una continuacion de detalles en un tiempo establecido (p. 177).

En este caso se tomara de poblacion a 1540 productores cacaoteros, ubicados en la region

San Martin quienes comercializan su producto al mercado exterior.
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2.6.2 Muestra
Segun Hernandez (2014) define que es la naturaleza de un subconjunto de la poblacién
por la cual se recogeran datos para precisar con seguridad (p.209).
La férmula aplicada es la siguiente:

n = (p.q) Z%. N

B2 (N-1) + (p.0) Z° =308

Donde:

n = tamarfio de la muestra

N = poblacion ouniverso

Z=nivel de confianza, para el 95%, Z=1.96

p = probabilidad de confianza es a 0.60

g = probabilidad en contra es a 0.40

e = error muestral, es como maximo 5%

Muestra ajustada

Para obtener un tamafio de muestra menor en la investigacion se manejé la muestra

ajustada en la cual se representa con la letra n el tamafio de la muestra que se manejara.

n=308/1+308/1540 n=20

De esta manera, la muestra a estudiar esta conformada por 20 productores de las
asociaciones de la Region San Martin.

2.7 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos, Validez yConfiabilidad
La técnica utilizada son las encuestas, ya que brindan informacion sobre la relacion que
existe entre las variables expuestas.
Segun Hernandez (2014) define que es un grupo de items que se exponen en forma de
aseveraciones para evaluar la reaccion de los participes (p.271).
2.7.1 Instrumentos de recoleccion de datos

Se utiliz6 la encuesta con escala de Likert. Segun Hernandez (2014) mide las escalas que se
utilizan, de igual manera mediante encuestas, cuestionarios para asi lograr calcular las

27



las opiniones de las personas (p.272).

2.7.2 Validez

Segln Hernandez (2014) se define como una manifestacion del dominio afino de una
variable medida o contenido (p.203).

Por ello, se muestran los porcentajes de la cotejacion del instrumento:

JUEZ TOTAL
MGTR. MICHELENA,OMAR 100%
MGTR. BENDEZU GUERRA, CARLOS 80%
MGTR. BERTA HINOSTROZA PAUL 100%
DRA. MICHCAMAGUINA, MARY 80%

2.7.3 Confiabilidad

Se efectud una prueba piloto de 20 encuestas cedidas a 20 personas de la asociacion de
productores en la region de San Martin. Con los resultados de la prueba piloto ejecutada,
se derivara a adquirir la confiabilidad del instrumento mencionado por el sistema SPSS,

logrando asi un resultado con el coeficiente de Alpha de Cronbach.

Estadisticasdefiabilidad Estadisticas defiabilidad
Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach
basada en N de basada en
Alfa de elementos element Alfa de elementos N de
Cronbach estandarizados oS Cronbach estandarizados elementos
,907 ,923 15 971 974 28

2.8Métodos de analisis dedatos
En este caso se tomara una minima cantidad de datos que tendran que limitarse al uso de
la estadistica descriptiva. Por lo que, se empleara el sistema SPSS que servira para tratar
los datos obtenidos por medio del instrumento, con el objetivo de analizar las variables

de estudio y sus dimensiones.
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2.9 Aspectos éticos
En esta investigacion se respeta la propiedad intelectual de los autores de tesis,
publicaciones, fuentes confidenciales de apoyo en mi investigacion de igual manera se
guia de los métodos investigativos APA. Ademas, aseverar la legitimidad de los datos
sin algun tipo de ajustes en ayuda del autor de este proyecto. Por lo cual, se respetan los
resultados logrados en las distintas investigaciones elaboradas por diferentes autores,

citandolos adecuadamente y con el resultado oportunamente obtenido.
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I1l. RESULTADOS
3.1Descripcion deDatos
3.1.1 Variable: Estrategias de Marketing
Tabla N° 1: Estrategias deMarketing

Frecuencia Porcentaje
Valido MEDIO 2 7,7
ALTO 18 923
Total 20 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura N° 1
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Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n® 1y figura n® 1, se observa de una muestra de 20 encuestados en la asociacion de
productores en la region San Martin, 2017 — 2018, el 92.3% indicaron tener un nivel “alto’” en
cuanto a las estrategias de marketing que contribuyen asi de esta manera su producto, precio,
plaza y promocion para desarrollar ideas diferentes e innovadoras para mejorar la capacidad de
los productores de la asociacién a la que pertenecen actualmente, asimismo, el 7.7% indicaron
que su nivel es “medio’’. Por lo cual si la asociacion de productores no toma en cuenta estas

estrategias podrian ocasionar una mala estabilidad financiera.
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3.1.2 Dimension 1: Producto

TablaN°2
Frecuencia Porcentaje
Valido MEDIO 1 3,8
ALTO 19 96.2
Total 20 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Figura N° 2
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Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n® 2 y figura n® 2, se observa de una muestra de 20 encuestados en la asociacion de
productores en la region San Martin, 2017 — 2018, el 96.2% indicaron tener un nivel “alto” en
cuanto al conocimiento sobre la dimension producto y su entorno para poder diferenciarlo
mediante su imagen y calidad, ofreciendo asi un buen servicio al cliente y el 3.8% por otro lado
indico tener un nivel “medio’’ en cuanto a su producto mostrando necesidad de reforzamiento

en los aspectos antesmencionados.
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3.1.3 Dimensién 2: Precio

TablaN°3
Frecuencia Porcentaje
Valido MEDIO 5 19,2
ALTO 15 80.8
Total 20 100,0
Fuente: Elaboracién propia
Figura N° 3
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Fuente: Elaboracién propia

En la tabla n® 3 y figura n® 3, se observa de una muestra de 20 encuestados en la asociacion de
productores en la region San Martin, 2017 — 2018, el 80.8% indicaron tener un nivel “alto’’ ya
que fija el costo conforme a su calidad y a sus precios fundandose en la competencia, de otro
lado el 19.2% indico tener un nivel “medio’’ en los aspectos antes mencionados en cuanto a su

precio.
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3.1.3 Dimension 3: Plaza

TablaN%4
Frecuencia Porcentaje
Vélido MEDIO 2 7,7
ALTO 18 92.3
Total 20 100,0
Fuente: Elaboracién propia
Figura N° 4
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En la tabla n® 4 y figura n° 4, se observa de una muestra de 20 encuestados en la asociacion de

productores en la regién San Martin, 2017 — 2018, el 92.3% indicaron tener un nivel “alto’’

considerando que la ubicacion es asequible para el producto y al ejecutar una reparticion

cumple con el tiempo de entrega en su producto. De otro lado el 7.7% indicé tener un nivel

“medio’’ en cuanto a esta mostrando problemas en esta dimension.
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3.1.4 Dimensién 4: Promocion

TablaN°5
Frecuencia Porcentaje
Vélido MEDIO 4 15,4
ALTO 16 84,6
Total 20 100,0
Fuente: Elaboracién propia
Figura N° 5
PROMOCION
80
60—
2,
£
@
[TEFT
2
o
20
a T T
MEDIO ALTO

D4 (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n® 5y figura n® 5, se observa de una muestra de 20 encuestados en la asociacion

de productores en la regién San Martin, 2017 — 2018, el 84.% indicaron tener un nivel“alto”’
por lo cual su manera de promocionar su producto se considera 6ptima y sabe persuadir y
satisfacer a sus clientes. De otro lado el 15.4% indic6 tener un nivel “medio’” en cuanto a ello

estd mostrando algunos problemas en promocionar suproducto.
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3.2 Descripcién de Datos
3.2.1 Variable2: Comercializacion

Tabla 6: Comercializacién

Tabla N°6
Frecuencia Porcentaje
Vélido MEDIO 1 5,0
ALTO 19 95,0
Total 20 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura N° 6
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Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n® 6 y figura n® 6, se observa de una muestra de 20 encuestados en la asociacion de
productores en la region San Martin, 2017 — 2018, el 95% indicaron tener un nivel “alto’’ en
cuanto a la variable comercializacion que manejan los productores, se trata en tener buenas
ventas, mejorar su tipo de comercializacion y como llegar al mercado potencial. De otro lado

el 5% indicd tener un nivel “medio’” mostrando problemas en estavariable.
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3.2.1 Dimensioén 1: Venta

TablaN°7
Frecuencia Porcentaje
Vélido BAJO 2 10,0
MEDIO 13 65,0
ALTO 5 25,0
Total 20 100,0
Fuente: Elaboracién propia
Figura N° 7
VENTA
B0
o
T .-
E 40
@
=
=
s
20
8] T T I
BAJD MEDIC ALTO

d1 (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia

En latablan® 7y figura n® 7, se observa de una muestra de 20 encuestados en la asociacion de
productores en la region San Martin, 2017 — 2018, el 25% indicaron tener un nivel “alto’” por
tanto se tiene un buen stock en donde se denota que existe una oferta y una demanda para el
cacao es decir su nivel de ventas es rentable para ellos. De otro lado el 65% indicé tener un

nivel “medio’’ y el 10% indicé tener un nivel“bajo”.
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3.2.2 Dimensién 2: Tipo de comercializacion

TablaN°8
Frecuencia Porcentaje
Vélido MEDIO 2 10,0
ALTO 18 90,0
Total 20 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura N° 8
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Fuente: Elaboracién propia

En la tabla n® 8 y figuran °© 8, se observa de una muestra de 20 encuestados en la asociacion de
productores en la region San Martin, 2017 — 2018, el 90% indicaron tener un nivel “alto’’ por
lo cual la comercializacién se encuentra con beneficios estratégicos tanto internos y consideran
que la comercializacion del cacao ha desplazado el consumo externo. De otro lado el 10%
indicé tener un nivel “medio’” por lo que es importante mejorar este aspecto para realizar una

buenaexportacion.

37



3.2.3 Dimensién 3: Mercado Potencial

TablaN°9
Frecuencia Porcentaje
Vélido BAJO 2 10,0
MEDIO 18 90,0
Total 20 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura N°9
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Fuente: Elaboracion propia

En latablan®9y figuran © 9, se observa de una muestra de 20 encuestados en la asociacion de
productores en la regién San Martin, 2017 — 2018, el 90% indicaron tener un nivel “medio”’,
por lo cual los productores sienten que su publico encuentra lo que desea en ellos, lo cual los
ayuda a consolidarse. De otro lado el 10% indicé tener un nivel “bajo’” por ello es favorable
que se tome importancia a esto ya que de no hacerlo se puede omitir muchos posibles mercados

y perderconsolidacion.
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1.1.  Analisis inferencial

1.1.1. Hipotesis general

Ho: Las estrategias de marketing no tienen relacion positiva y significativa con la
comercializacion de cacao en la asociacion de productores en la region San Martin, 2017 —
2018.

Ha: Las estrategias de marketing tienen relacion positiva y significativa con la comercializacion
de cacao en la asociacion de productores en la region San Martin, 2017 — 2018

Nivel de significancia: a = 0.05 y Estadistico: Rho de Spearman.

Tabla 10

Correlaciones entre estrategias de marketing y comercializacién

Correlaciones

Estrategias

de
marketing Comercializacion
(agrupado) (agrupado)
RhodeSpearman Estrategias de Coeficientedecorrelacion 1,000 688"
marketing (agrupado)  Sig. (bilateral) . ,001
N 20 20
Comercializacion Coeficientedecorrelacion ~ ,688™ 1,000
(agrupado) Sig.(bilateral) ,001
N 20 20

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 10, se observa de acuerdo a los resultados del analisis estadistico que existe una
relacion positiva entre las estrategias de marketing y la comercializacion, lo cual indica que
existe un nivel de correlacion positiva moderada con un coeficiente de correlacion de 0,688 y
como el valor de probabilidad (p = 0,01) es menor que el valor critico 0,05 se opta por rechazar
la hipotesis nula y tomar la hipétesis alterna, de esta manera se concluye que, para un riesgo
del 5% y un 95% de confiabilidad, la evaluacion de riesgos tiene relacion positiva y

significativa con las estrategias de marketing y la comercializacion.
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1.1.1. Hipdtesis especificos

Hipotesis especifica 1:

Ho:El producto no tiene relacion positiva y significativa con la comercializacion de cacao en
la asociacion de productores en la region San Martin, 2017 — 2018.

Ha:El producto tiene relacion positiva y significativa con la comercializacion de cacao en la
asociacion de productores en la regién San Martin, 2017 — 2018.

Nivel de significancia: a = 0.05 y Estadistico: Rho de Spearman.

Tabla 11

Correlaciones

Comercializacién Producto

RhodeSpearman Comercializacion Coeficiente de correlacion 1,000 ,626”
(agrupado) Sig. (bilateral) . ,001
N 20 20
Producto (agrupado) Coeficiente de correlacion  ,626 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 20 20

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 11, se observa de acuerdo a los resultados del andlisis estadistico que existe una
relacion positiva entre la comercializacion y el producto, asimismo indica que existe un nivel
de correlacion positiva moderada con un coeficiente de correlacion de 0,626 y como el valor
de probabilidad (p = 0,01) es menor que el valor critico 0,05 se opta por rechazar la hipétesis
nula y aceptar la hipotesis alterna, por lo tanto se concluye que, para un riesgo del 5% y un
95% de confiabilidad, el producto tiene relacion positiva y significativa con la
comercializacion de cacao en la asociacion de productores en la region San Martin, 2017 —
2018.
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Hipotesis especifica 2:

Ho:El precio no tiene relacion positiva y significativa con la comercializacion de cacao en la

asociacion de productores en la region San Martin, 2017 — 2018.

Ha:El precio tiene relacion positiva y significativa con la comercializacion de cacao en la

asociacion de productores en la region San Martin, 2017 — 2018.

Nivel de significancia: a = 0.05y Estadistico: Rho de Spearman.

Tabla 12

Correlaciones entre la comercializacion y el precio

Correlaciones

Comercializacion ~ Precio
RhodeSpearman ~ Comercializacion Coeficiente de 1,000 ,397
(agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) ,001
N 20 20
Precio (agrupado) Coeficiente de ,397 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,001
N 20 20

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

En la tabla 12, se observa de acuerdo a los resultados del andlisis estadistico que existe una

relacion positiva entre la comercializacién y el precio, asimismo indica que existe un nivel de

correlacion positiva moderada con un coeficiente de correlacion de 0,397 y como el valor de

probabilidad (p = 0,01) es menor que el valor critico 0,05 se opta por rechazar la hipétesis nula

y aceptar la hipétesis alterna, por lo tanto se concluye que, para un riesgo del 5% y un 95% de

confiabilidad, el precio tiene relacién positiva y significativa con la comercializacion de cacao

en la asociacion de productores en la regién San Martin, 2017 — 2018.

41



Hipdtesis especifica 3:

Ho:La plaza no tiene relacion positiva y significativa con la comercializacion de cacao en la
asociacion de productores en la region San Martin, 2017 — 2018.

Ha:Laplazatiene relacion positiva y significativa con la comercializacion de cacao en la
asociacion de productores en la region San Martin, 2017 — 2018.

Nivel de significancia: a = 0.05y Estadistico: Rho de Spearman.

Tabla 13

Correlaciones entre la comercializacion y laplaza

Correlaciones

Comercializacion

(agrupada) Plaza (Agrupada)
Rho de Spearman Comercializacion Coeficiente  de 1,000 ,553"
(agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) . ,001
N 20 20
Plaza (Agrupada) Coeficiente  de ,553" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,001
N 20 20

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

En la tabla 13, se observa de acuerdo a los resultados del anélisis estadistico que existe una
relacion positiva entre la comercializacion y la plaza, asimismo indica que existe un nivel de
correlacion positiva moderada con un coeficiente de correlacion de 0,553 y como el valor de
probabilidad (p = 0,01) es menor que el valor critico 0,05 se opta por rechazar la hip6tesis nula
y aceptar la hipétesis alterna, por lo tanto se concluye que, para un riesgo del 5% y un 95% de
confiabilidad, la plaza tiene relacion positiva y significativa con la comercializacién de cacao

en la asociacién de productores en la region San Martin, 2017 — 2018.
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Hipotesis especifica 4:

Ho:La promocion no tiene relacion positiva y significativa con la comercializacion de cacao
en la asociacion de productores en la regién San Martin, 2017 — 2018.

Ha:La promocion tiene relacion positiva y significativa con la comercializacion de cacao en
la asociacion de productores en la region San Martin, 2017 —2018.

Nivel de significancia: a = 0.05y Estadistico: Rho de Spearman.

Tabla 14

Correlaciones entre la comercializacion y la promocion

Comercializacion Promocion

(agrupada) (Agrupada)

Rho de Spearman  Comercializacion Coeficiente de 1,000 459"
(agrupada) correlacion

Sig. (bilateral) : ,001

N 20 20

Promocién (agrupada) Coeficiente de 459" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,001
N 20 20

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

En la tabla 13, se observa de acuerdo a los resultados del analisis estadistico que existe una
relacion positiva entre la comercializacion y la promocién, asimismo indica que existe un nivel
de correlacion positiva moderada con un coeficiente de correlacion de 0,459 y como el valor
de probabilidad (p = 0,01) es menor que el valor critico 0,05 se opta por rechazar la hipétesis
nula y aceptar la hip6tesis alterna, por lo tanto se concluye que, para un riesgo del 5% y un
95% de confiabilidad, la promocion tiene relacion positiva y significativa con la
comercializacion de cacao en la asociacion de productores en la regién San Martin, 2017 —
2018.
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IV. DISCUSION
En esta investigacion, se consiguio determinar que si existe una relacion positiva y significativa
entre las estrategias de marketing y la comercializacion de cacao en la asociacion de
productores en la region San Martin, 2017-2018. Esto gracias a los datos conseguidos y
procesados mediante el sistema SPSS, se consiguio efectuar el contraste de hipétesis, por la
prueba de Rho de Spearman se alcanz6 como resultado un valor de significancia de 0,001, que
al ser menor que 0.05 se efectud y admitié la hipotesis de investigacion, estableciendo que si
existe una relacion positiva y significativa.
Céceres (2016) muestra como resultado que basandose en la calidad del producto y la
comercializacion en el mercado los productores consideran que existe una demanda positiva
para el cacao y guiandose de ello establecen sus precios. En este caso estoy de acuerdo con el
resultado del autor con la presente tesis, ya que de no haber una demanda positiva los precios
se verian afectados y dependiendo de la comercializacion que exista y el tipo, depende las
ventas y las ganancias que pueda generar la empresa. Finalmente si no se toma en cuenta que
los mérgenes de la comercializacién identifican la oferta y la demanda de cacao, se puede llevar
un mal funcionamiento en lo que respecta a las ventas de la empresa.
Asmat y Gutiérrez (2017) muestra como resultado que dentro de las estrategias de marketing
que se implementan en una empresa, el identificar el producto, plaza, promocion y precio son
importantes a tener en cuenta para poder obtener un posicionamiento sintonizado a los
objetivos de la empresa. En este caso estoy de acuerdo con el resultado del autor con la presente
tesis ya que de lo contrario no se podria tener una mejor guia para saber hacia donde dirigir y
mejorar el producto ni como llevarlo al mercado meta. Se debe realizar una estrategia donde le
permitan desarrollarse en un mercado objetivo, y donde se considera que el producto tiene que
diferenciarse por su disefio y calidad. Finalmente si se ignoran estas estrategias al realizar una
comercializacion sostenible para la entrega del producto no se podria brindar una buena imagen
de calidad ni se podra ingresar a un mercado objetivo de manerasatisfactoria.
Aguirre y Garnique (2015) muestra como resultado que es factible el tema de comercializacion
donde se observa beneficios estratégicos y se puede lograr una aceptacion considerable en
cuanto a las caracteristicas del producto. Por lo cual concuerdo con el resultado del autor con
la presente tesis; una vez observado el mercado al que se quiere llegar se puede conseguir crear
una necesidad y tener la aceptacion del cliente con el producto, por ello es fundamental tener
un stock necesario para cubrir la demanda. La implementacion de nuevas y modernas

maquinarias y de personal idoneo para llevar a cabo
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los procesos de produccion y comercializacion pueden contribuir a ello. Finalmente si la buena
gestion y organizacion de sus departamentos y unidades de mando no son viables y favorables
para el desarrollo de la organizacion, la empresa tendra deficiencias en cuanto a su
comercializacion.

Ordefiana (2016) muestra como resultado que es mejor realizar una estrategia para la
comercializacion de cacao ya que esta optimiza las ventas del sector y hace que se entregue un
producto con calidad a los clientes. Por lo cual concuerdo con el resultado del autor con la
presente tesis ya que esto genera competitividad en las empresas en este sector y hace que se
produzca una mejor calidad de cacao al publico. Al optimizarse las ventas, la empresa se
rentabiliza generando méas ganancias. Finalmente si no se ajusta el progreso de ideas
establecidas para cada uno de los mercados no se podria obtener una buena rentabilidad de la
empresa y mejorias en los costos del producto lo que conllevaria a no lograr satisfacer las
necesidades del mercadopotencial.

Litardo y Brown (2015) muestra como resultado que al emplear las estrategias de marketing e
identificar el producto se tuvo la posibilidad de lograr una aceptacion considerable en el
mercado lo cual se refleja en el valor agregado del producto. Por lo cual concuerdo con el
resultado del autor con la presente tesis por que un producto que se diferencie por su disefio o
calidad seré bien recibido en el mercado y dicho valor tendré un beneficio al momento de que
el consumidor consuma el producto, asi mismo se podra impulsar a los pequefios productores
a que cultiven el cacao. Finalmente si el producto pierde la calidad, pierde parte fundamental
por ello se debe mantener a los trabajadores capacitados constantemente, asi como también se
debe mantener la correcta distribucion de estos mismos en supermercados, centros comerciales,

hasta llegar a los consumidores finales con las promociones respectivas de ser el caso.
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V. CONCLUSIONES

En la presenta investigacion se logré determinar la relacion que si existe entre las estrategias
de marketing y comercializacion de cacao en la asociacion de productores en la region San
Martin,2017-2018

Se determind que existe una relacion positiva y significativa del entre las estrategias de
marketing y comercializacion de cacao en la asociacion de productores en la region San
Martin,2017-2018

Se determind que existe una relacion positiva y significativa entre la dimension de Producto y
comercializacion de cacao en la asociacion de productores en la regién San Martin, 2017- 2018
Se determinG que existe una relacion positiva y significativa entre la dimensién Precio y
comercializacion de cacao en la asociacion de productores en la regién San Martin, 2017- 2018
Se determind que existe una relacion positiva y significativa entre la dimension Plaza y
comercializacion de cacao en la asociacion de productores en la regién San Martin, 2017- 2018
Se determind que existe una relacion positiva y significativa entre la dimension Promocién y

comercializacion de cacao en la asociacion de productores en la regién San Martin, 2017- 2018
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VI. RECOMENDACIONES

Promover las constantes capacitaciones al personal en la asociacion de productores de cacao
en la region San Martin para los futuros conocimientos en estrategias de marketing y
comercializacion mejoren y sean continuos manteniéndose actualizados. EI mundo avanza y
con ello las exigencias de estar actualizados en todos los aspectos.

Explotar la ventaja que se tiene frente a otras asociaciones y vincular las estrategias de
marketing con la buena comercializacion al mercado exterior que se viene desarrollando para
potenciar el nivel de ventas y asi poder rentabilizar mas el sector cacaotero.

Crear planes de prevencion frente a problemas que se puedan presentar a futuro vinculado o no
a la region en donde se produce el cacao. Para asi proveer situaciones inesperadas y mantener
el control ante una dificultad.

La innovacion continGa es importante ya que en cualquier negocio se debe implementar, la
carencia de innovacion hace que la empresa que la sufra corra el riesgo de desaparecer de un
mercado tan agresivo como el que se presenta actualmente, el cual es un escenario de alta
competitividad y tiene un nivel cada vez mayor de exigencia.

Se debe tomar importancia al bajo nivel que se tiene en cuanto a mercado potencial, ya que de
ello dependen las futuras ventas de la asociacion, omitiendo ello se generaria una omision de

un mercado la cual seria una necesidad no cubierta por no saberexplorarla.
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ANEXO 1: Matriz de consistencia

Matriz de Consistencia

Titulo: Estrategias de Marketing ¥y Comercializaciéon de cacaoc de la Asociacion de productores en la Region San Martin, 2017 - 2018

Problema

Objetivos

Hipotesis

Wariable e Indicadores

Prablama General

Objetives Genaral

Hipotecizs Genaral

Variable 1: Ezstrategiac de Markating

Dimensiones

Indicadores

ltems

Ezcala de medicion

Miveles o Rangos

Miveles o Rangos

Desarrcllo de

Preducto basica

iCual eslarelacian
entre las estrategias
de marketing v
comercializacidn de
cacacenla
asociacidn de
productores enla
region San Martin al
mercado extaerior, 20107

- Z0ET

Identificar la relacidn
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Estrategias de
Marketing ula
comercializacién de
cacao en la
asociacidn de
productores en la
regidn San Martin,

2077 - 20718

Las estrategias de
marketing tienen
relacidn positiva con la
comercializacidn de
cacao en la asociacidn
de productores en la
region San Martin, 20717
- 2015,

Producto

Servicio

1;2;3;4;5.6;7.8

Imagen

Fijacion de precios

Freciode
diferenciacign

Precio

Precicde

B;10;11;12;13;14;14

penastracian

Caracteristicas de
precio

Problema Especificos:

Objetivoe Especifico:

Puntos de venta

Hipotesis Espe

Problema Especificos ]

Objetivo Especifico 1

Hipotesis Especifico 1

1. ACuél es la relacicn que
existe entre el producko y
comercializacidn de
cacao en la asociacion
de productores en la
regicn =an Martin al
mercado esterior, 2017 —
20aF

Lidentificar la relacidn
que ediste entre |
productoy la
comercializacion de
cacao en la asociacidn
de productores enla
regidn San MMartin, 2017 -
2013,

1. Eziste relacion positiva
entre el productoy
comercializacion de cacao
en la asociacidn de
productores en la regicn
San MMartin, 2017 - 2015,

Distribucian

Plaza

Ubicacign

E;17;18;19;20;21;2

Transporte

Fublicidad

Comercioc

Promocicn

Innowvacién de

promociones

23;24;25;26;27;28

2 iCuil es larelacidn
que existe entre el precio
y comercializacidn de
cacac en la asociacidn
de nroductares enla
regidn San Martin al
mercado exterior, 2017 -
ey oy

2. ldentificar la relacian
que existe entre el precio
y comercializacion de
cacao en la asociacidn
de productores enla
regidn San MMartin, 2017 -
2012,

Z Existe relacidn positiva
entre el precioy
comercializacidn de cacao

enla asaniac
productares en la regidn
San Martin, 2017 - 2013,

variable 2: comercializacion

Cimensiones

Indicadores

Indicadores

Demanda

Oferta

WVentas

Capacidad de
respuesta

1;2;2;4;5,6;7;2

Rentabilidad

[S)Siempre
[4) Casisiempre
[Zlaveces
[2) Casi nunca
[1) Munca

3. ACuil es larelacidn
que existe entre la plazay
comercializacidn de
cacao en la asociacidn
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regidn San Martin al
mercado exterior Z017-

157

. Identificar la relacidn
que existe entre la plazay
comercializacidn de
cacao en la asociacidn
de productores enla
regidn San Martin, 2017 —
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entre la plazay
comercializacidn de cacao
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Externo
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Estratégico
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regicon San Martin al
mercado exterior 2007 -

4. Identificar la relacian
que existe entre la
promocidn y
comercializacisn de
cacac en la asociacidn
de productores enla
regidn San MMartin, 2017 -
2012,

4.Existe relacidn positiva
entre la promocidn y
comercializacidn de cacao
en la azociacidn de
productores enlaregicdn
San Martin, 20017 - 2012,

Dperativo

Comportamiento

Mercado potencial

Consclidacian

13;14;15

Bajo
Medio
Alto

Bajo
Medio
Alto

Bajo
Medio
Alto

Bajo
Medioc
Alto

Bajo
Medio
Alto

Bajo
Medic
Alto

Bajo
Medio
Alto

Bajo
Medio
Alto

Tipo v Disefio de Investigacian

Técnicas e Instrume ntos

“Wariable 1: Estrategias de Marketing

“Wariable 2: Comercializacign

Tipo de investigacian: Aplicada
Mivel de investigacian: Correlacional
Dizefode investigacion: no experimental

Tecnicas: Encuestas
Instrumento: Cuestionario

Autor: Paulet Sosa3, Dafne Olenka

Afio: 2018

Tecnicas: Encuestas
Instrumento: Cuestionario
Autor: Paulet So=a, Dafne Olenka
Anfo: 2018




ANEXO 2: Guia de cuestionario

Identificacion y anélisis de las estrategias de marketing y comercializacion de cacao.

Cuestionario

LEE CON ATENCION LAS INSTRUCCIONES:

¢En qué medida cada una de las siguientes estrategias de marketing y comercializacion de

cacao ayudaria ampliar las actividades a los productores de la Region San Martin? Se solicita

que en las preguntas elija la alternativa que considere correcta, marcando con un aspa(x).

1"Nunca';2"Casi Nunca™;3 ""A veces'";4""Casi Siempre" y 5" Siempre™'.

VARIABLE | : ESTRATEGIAS DE MARKETING

DIMENSIONES

INDICADORES

ESCALA

DESARROLLO DE IDEAS

2

3

4

PRODUCTO

1. Considera que el desarrollo de ideas diferencia su marca.

2. Adecua el desarrollo de ideas para cada mercado al que

incursiona.

PRODUCTO BASICO

3. Su producto se diferencia por su calidad.

4. Considera que su producto se diferencia por su disefio.

SERVICIO

5. Consulta a sus clientes si esta satisfecho con su servicio.

6. Presenta un buen servicio en el mercado.

IMAGEN

7. Su producto presenta una buena imagen.

8. Considera que la imagen representa a la asociacion

PRECIO

FIJACION DE PRECIOS

9. Disminuye sus precios para sus clientes fijos.

10. Considera que el precio de su producto es accesible.

PRECIO DE DIFERENCIACION
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11. Ofrece rebajas en sus precios en funcién a la cantidad del

pedido.

12. Establece un precio diferente para cada mercado.

PRECIO DE PENETRACION

13. Establece sus precios basandose en la competencia.

CARACTERISTICAS DE PRECIO

14. Establece el costo de acuerdo a su calidad.

15. Considera que el precio debe cambiar de acuerdo a

temporada

PLAZA

PUNTOS DE VENTA

16. Considera la posibilidad de aumentar mas

Puntos de venta.

17. Considera que su punto de venta es facil para el cliente.

DISTRIBUCION

18. Al realizar una distribuciéon cumple

con el tiempo de entrega de su producto.

19. Comercializa sus productos al consumidor final.

UBICACION

20. Considera que la ubicacién es accesible para el producto.

TRANSPORTE

21. El transporte que ofrece la empresa cumple los requisitos.

22. El transporte de carga llega a la hora pactada.

PROMOCION

PUBLICIDAD

23. Proporciona campafas publicitarias.

24. Proporciona su producto a través de volantes.

COMERCIO

25. Considera que aplica un adecuado comercio

con respecto a su producto.

26. Cuenta con una buena comunicacion a sus clientes.

INNOVACION DE PROMOCIONES

27. Considera que cuenta con promociones cada mes.

28. Proporciona promociones a través de publicidad.
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VARIABLE 2: COMERCIALIZACION

VENTA

DEMANDA

1. Considera que existe demanda para el cacao.

2. Considera que la comercializacion de cacao ofrece una buena
cartera de clientes.

OFERTA

3. Considera que la oferta de cacao ha ocasionado pérdidas

econémicas a la empresa.

4. Considera que la oferta de cacao

ha afectado el crecimiento significativo para el negocio.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

5. Considera que tiene la capacidad de ofrecer

su producto en grandes cantidades.

6. Cuenta con el stock suficiente para atender requerimientos

en corto plazo.

RENTABILIDAD

TIPO DE
COMERCIALIZACIO
N

7. Considera que es mas rentable el mercado

local.

8. Considera que el tener informacion de sus

competidores le ha generado mayores utilidades.

INTERNO

9. Seencuentra la comercializacion de cacao con beneficios

estratégicos.

EXTERNO

10. Considera que la comercializacion de cacao

ha desplazado el consumo externo.
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ESTRATEGICO

11. Existe una evolucion en el mercado exterior que identifica su

producto

OPERATIVO

12. El negocio ha denominado sus ventas.

13. La asociacion de productores satisfacen las necesidades de sus

clientes en el mercado exterior.

MERCADO
POTENCIAL

COMPORTAMIENTO

14 Considera que el publico encuentra el tipo de cacao que desea.

CONSOLIDACION

15. Su competencia hace la caida de precios y beneficios en el

mercado exterior.
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ANEXO 3:Certificado de validez del contenido del instrumento

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:
I.1. Apellidos y nombres del informante: /&dw&’&m{,{ ; Gimarc

1.2. Especialidad del Validador:

1.3. Cargo e Institucién donde labora: (e s plapl Qo Villesp
¢ ;

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cueslienerto
1.5. Autor del instrumento: @ﬁw Olorke. Asso.
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 2140% | 41-60% 61-80% | 81-100%

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado Vv

OBJETIVIDAD E)sg(lia expresado de manera coherente y \/
Responde a las necesidades internas y

PERT'NENC!A extemnas de la investigacion ‘/
Esta adecuado para valorar aspectos y

SE VAL estrategias de las variables ‘/
Comprende los aspectos en calidad y

ORGANIZACION | SomPrer v

SUFICIENCIA T§ene goherencia entre indicadores y las /
dimensiones.
Estima las estrategias que responda al

INTENCIONALIDAD propésito de la investigacion ‘/
Considera que los items utilizados en este

CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios |/
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente

COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a /
quienes se dirige el instrumento

METODOLOGIA Considera que los items miden lo que ‘/

pretende medir.

PROMEDIO DE VALORACION

ll. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigaciéon?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olivos, Pl r\),, OV1EM i kgel 2018

DNI: 0'76{\(2% 2/6

Teléfono: qu 2 3 26 ( dé
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V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Estrategias de Marketing

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE

INSUFICIENTE

SUFICIENTE
Item 1 5

Item 2

ftem 3

Item 4

Item 5

Item 6

Item 7

item 8

Item 9

Item 10

ftem 11

Item 12

Item 13

item 14

item 15

Item 16

item 17

item 18

Item 19

Item 20

item 21

item 22

iftem 23

item 24

item 25

item 26

Item 27

\K—&K&\<g<QKK\K\\\\Q\K\\\\\\

Item 28

Variable 2: Comercializacién

MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE

INSUFICIENTE

Item 1

Item 2

ftem 3

Item 4

ftem 5

item 6

<<= YN

ftem 7
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item 8

item 9

Item 10

Item 11

item 12

ftem 13

Item 14

\\\{%i&&\

Item 15

| Tt
£ wﬁ‘%.

f

DNI: 070” Zg 2
Teléfono: O’Q Z 52§[%/
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante:

Gueva.

|.2. Especialidad del Validador:

1.3. Cargo e Institucion donde labora:  ( Juarersiclac/ %a r [@//9'0
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:

1.5. Autor del instrumento:  Defne. Qlenke. Pdit oo

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Pendezu (riled

edorevtio

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 2140% | 41-60% 61-80% | 81-100%

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado o 4
Esta expresado de manera coherente y

OBJETIVIDAD I6gica A
Responde a las necesidades internas y

PRI extemas de la investigacion a0
Esta adecuado para valorar aspectos y

ACTUALIDAD estrategias de las variables Pl
Comprende los aspectos en calidad y

ORGANIZACION dlaridad. P

SUFICIENCIA T?ene goherencia entre indicadores y las o
dimensiones.
Estima las estrategias que responda al

e propésito de la investigacion ~
Considera que los items utilizados en este

CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios 74
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente

COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a e
quienes se dirige el instrumento
Considera que los items miden lo que

METODOLOGIA pretende medir. <L

PROMEDIO DE VALORACION (oA

Il. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

A i,
oN__ O yz6/6S
Teléfono: 940 2332 7y
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V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Estrategias de Marketing

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE

INSUFICIENTE

Item 1

SUFICIENTE

Item 2

item 3

item 4

item 5

item 6

ltem 7

item 8

ltem 9

item 10

Item 11

 ltem 12

Item 13

item 14

Item 15

item 16

item 17

item 18

item 19

item 20

item 21

[tem 22

tem 23

item 24

ltem 25

item 26

item 27

Item 28

\K\\‘\&<K<“\‘\<\\\xi\a\\\\\\

Variable 2: Comercializacion

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

Item 1

ltem 2

<J<

ltem 3

-
~N

ltem 4

ltem 5

item 6

Item 7

J N[ <
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item 8

item 9

item 10

Item 11

item 12

item 13

ftem 14

item 15

AN SRR E AR R

rma de‘ experto informante

on: | 0926065

Teléfono: </ y 2332 55

63



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES: i //;
\. 7 7
1.1. Apellidos y nombres del infomanteae/]’; /%V"z‘/ef’m 7 Z]‘/

2. Especialidad del Validador. £ E5s7 cns At o fe 1y
1.3. Cargo e Institucién donde labora: 90 L. vcys
I.4. Nombre del Instrumento motivo de |a evaluacién: (ueslionwuo

1.5. Autor del instrumento:  ofe Qlowks. Jdudel Asda

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno Muy bueno | Excelente
INDICADORES PRITRRIY 020% | 2140% | 4160% | 6180% | 81-100%

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado

OBJETIVIDAD 'I(Essgtiacaexpresado de manera coherente y
. R
e o ety
ORGANIZACION E:_:ﬂl’:g_"de '°$. 3$Pecttfs .en calidad y
SUFICIENCIA Iilrenn; s?:::;-enma entre indicadores y las

Estima las estrategias que responda al
INTENCIONALIDAD propésito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a
quienes se dirige el instrumento

Considera que los items miden o que
METODOLOGIA pretende medir.

PROMEDIO DE VALORACION

lll. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 100 %

LosOlivos, % _de_Jum0 o1 o018

Firma de experto informante//-
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V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: Estrategias de Marketing

MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

ftem 1
Item 2
item 3
Item 4
iftem 5
item 6
Item 7
ftem 8
ltem 9
Item 10
Item 11
~ ltem 12
ftem 13
ftem 14
item 15
item 16
ftem 17
ftem 18
item 19
item 20
item 21
ftem 22
item 23
Item 24
item 25
item 26
item 27
ftem 28

<Jz|=J<X] < ]&l<= PSSR L A EN AN ENAN A AN ETERANAN NN &

Variable 2: Comercializacion

MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

item 1
Item 2
Iitem 3
Item 4
item 5
Item 6
item 7

< <<= NN
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ltem 8

item 9

item 10

ftem 11

item 12

ftem 13

item 14

Item 15

NENNNNAR

irma de experto informante

oNn:OFB& /Y Z &

Teléfono:
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante:
|.2. Especialidad del Validador:

1.3. Cargo e Institucién donde labora: ~ #7¢4~ 7€
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:
1.5. Autor del instrumento: {(DCW Olpmtte.  Ruddt™ Nooa

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

A AVIIAISTEA Ceon 1€
i VEZS 1PDA D

esliorner O

MICHCA MAGHIHA HAZH Hél/lf/‘/

A ENV A CePr~
cespn VALUESD

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 020% | 2140% | 4160% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado I
OBJETIVIDAD IIfssgtiacaexpresado de manera coherente y 7
Responde a las necesidades internas y
EERINENCIA externas de la investigacion &
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTURLIDAD estrategias de las variables (adi
ORGANIZACION g:r;\‘fargnde los aspectos en calidad y 57
SUFICIENCIA T_iene goherencia entre indicadores y las P
dimensiones.
NAL Estima las estrategias que responda al
INTENCIO iDAD proposito de la investigacion v~
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios L
del campo que se estd investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a 7~
quienes se dirige el instrumento
Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA pretende medir. a

PROMEDIO DE VALORACION

lll. OPINION DE APLICACION:
¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacién?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olivos, ) _de D/ </é-5% del 2018............ .24

Firma de experto informante

DNI:

)T 7652

Teléfono:

295 Fof 23
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V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Estrategias de Marketing

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

tem 1

item 2

item 3

item 4

item 5

item 6

item 7

ftem 8

Item 9

item 10

ftem 11

" tem 12

ftem 13

item 14

ftem 15

item 16

ftem 17

jtem 18

ftem 19

ftem 20

item 21

item 22

tem 23

ftem 24

tem 25

ftem 26

item 27

ftem 28

P N N R RN A RN C A N AN LS AN AN AN AN ANANES AN AN NANAN

Variable 2: Comercializacion

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ltem 1

Item 2

AN

ftem 3

item 4

Item 5

item 6

ftem 7

= SRS S

68



item 8

ftem 9

item 10

item 11

ftem 12

item 13

[tem 14

L NSRS

[tem 15

Firma de experto informante

one /77T 65 2

Teléfono: 7‘75 Odﬂ/ ‘7’2\3
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ANEXO 4: AGRODATA
Elaboracion SUNAT (2018)

Fuente:https://www.agrodataperu.com/2018/11/cacao-grano-peru-exportacion-2018-octubre.html

EXPORTACION CACAO GRANO
FOB USS MILES

sac.

s.AC.

2018 mWm2017

SUMAQAD SAC

EXPORTADORA

EXPORTACION CACAO EN GRANO, ENT

4.072.802 |

10

FUENTE: SUNAT

ENERO 8.907.025 5.992.086 2.239.005
FEBRERO 9.817.627 4.343.647 2.26 4.122 115 1.518.904 271
MARZO 8.419.557 3.633.254 2.32 5.007.706 1.947.280 257
ABRIL 8.559.437 3.328.429 2.57 4.857.182 1.820.547 2.67
MAYO 8.515.888 3.088.856 276 7.382.112 2.928.245 252
JUNIO 14.783.733 5.363.838 276 11.886.359 4.709.156 252
JULIO 16.190.345 6.194 422 2.61 14.622.877 5.894.792 2.48
AGOSTO 11.288.741 4.180.814 270 23.759.643 10.025.660 237
SEPTIEMBRE 10.510.281 4.161.660 253 21.769.610 9.545 955 228
OCTUBRE 12.936.249 5.207.589 248 12.589.091 5.341.846 236
NOVIEMBRE - - 7.860.531 3.306.160 238
= - 242

DICIEMBRE _

9.645.106 |

3.981.216
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ANEXO 5: SIERRA Y SELVA EXPORTADORA DE CACAO
Elaboracion SIERRA'Y SELVA EN CACAO (2018)
Fuente: https://www.sierraexportadora.gob.pe/programas/cacao/informe.php

Ventas por Paises de Destino (S/.)

PAIS PRODUCTO VENTAS (S/))

Suiza Cacao 14,776,650
Estados Unidos Cacao 14,475,858
Holanda Cacao 12.551,807
Italia Cacao 8,377.643
Australia Cacao 3,278,319



http://www.sierraexportadora.gob.pe/programas/cacao/informe.php
http://www.sierraexportadora.gob.pe/programas/cacao/informe.php

ANEXO 6: CACAO Y SUS DERIVADOS
Elaboracion SIICEX (2018)

Fuente: http://www.siicex.gob.pe/siicex/resources/sectoresproductivos/Desenvolvimiento%?20agroexportador%202017.pdf

O .
\ppcrll DESENVOLVIMIEN EL COMERUIO EXTERIOR AGROEXPORTADOS l_‘vl”

Cacao en granos

Evolucion de los principales mercados (valor FOB - USS)

Principales mercados 2017

Miex
Corea del Sur Alemania lco Resto

[Paises Bajos (Holanda) 79767933] 60414926 34 648 486 -24% -43% 2,47 a % 2%

Beigica | 30724478 40111494 31691 747, 306% —am 2,14 P(‘:::i‘;‘
ftaia 16 846 149] 14960 172| 17420 nn Y™ 16, n 2,46

Blanos Unidos 5265008 10127103 11908463 22.5% l7.6‘.’i 2,81

ICanaci ' 7722735 17794578 6318196  130.4% i 218

Malasa 1 444 689 8721172] 5376884 503,7% -38,3% 210

Espana 7533 229 6029950 5138478 -24% -18,8% 213

'lndonesu 2013 906 1185 625 4330810 -a1a% 265,3% 2,10

[Corea dei Sur (Repabiica | 2783 4253487 3402362 1527492% -20.0% 7.01

|de Corea)

Alemania & 746 521 3487 601 3348631 ~48.3% -4,0% 3.40 Bélgica
México 2200911 2a8772] 2338086 -88.9% 855,2% 21

lResta (34) " 19461107 16585 254 6065 047 148%  63.4% 3,34 nala

183 916

CAFETALERAAMAZMS.A.C 26 751 661 20,.4% -0, 73%‘

IAMAZONAS TRADING PERU SAC. 729312099 20057061 15 080 140 s
’FOOFERATWA AGRARIA cmcwmu ACOPAGRO |7 T1a132783 13745048 12431892 o.a% EX7T] Ta6%
EXPORTADORA ROMEX S.A. | 19920170 14342716 11432138 amw -2m0 -20,3%
5umqwsoczmommcmm\m 31386031 23650377 10614 796 BOX 24,659 -$5.1%
COCPERATIVA ACRARIA NORANDINO LTDA -COOP.NORANDING | 3538943 3005755 5407671 ax s'o'r'if 79.9%
COOPERATIVA AGRDINDUSTRIAL CACAO ALTO HUALLAGA | 3888603 4268762 5035482 3.8 o7& 180%
ASOCIACION CACADTERA DE TOCACHE - ASOTOC 3721669 5009 550 3.8 j 3468
CASA LUKER DEL PERU SA.C. | s3sses] 8307393 3562395 2 ST -s7,1%
MACHU PICCHU FOODS S.A.C. | 22535992 18247741  2948590] 228 -19,03% -83.8%
Resto (92) | 26069194  47817051) 33 506 500 25.4% 83.42%  -29.93%

00,00
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