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RESUMEN 

La presente tesis tuvo como objetivo principal determinar las estrategias de marketing y la 

comercialización de cacao en la asociación de productores en la región San Martin, 2017- 2018. 

El diseño aplicado a este estudio fue no experimental, de nivel correlacional con tipo 

descriptivo. La población fue de 1540 productores de cacao en la asociación en la región San 

Martin, la muestra estuvo conformada por 20 productores de cacao de la región en mención, el 

tipo de muestreo fue probabilístico aleatorio sistemático. El instrumento que se utilizó fue el 

cuestionario válido y confiable por elaboración propia, procediéndose a obtener los resultados 

a una base de datos para el procesamiento estadístico con el SPSS utilizando el porcentaje 

defrecuencias. 

De esta manera se busca mejorar los niveles de estrategias de marketing y comercialización 

para así incrementar los niveles de venta que tenga actualmente el sector cacaotero de la región 

San Martin. Por lo cual se tomó la decisión de analizar las estrategias de marketing 

desdoblándose en el producto, plaza, precio y promoción. Así como la comercialización 

desdoblándose en venta, tipo de comercialización y mercado potencial. 

Finalmente, esta investigación dará a conocer las estrategias de marketing que se manejan en 

las asociaciones de productores de cacao así 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. 
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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. INTRODUCCIÓN 

1.1. Realidad Problemática 

Hoy en día la zona cacaotera está reconocida como parte de una dinámica muy importante 

en la agro peruana, por lo que ha logrado desarrollar un crecimiento económico en el país 

beneficiándose en el comercio internacional, donde bordean un 80% de producción 

nacional llevando a cabo 129,842 hectáreas cultivadas en la regiones de San Martín, 

Cusco, Ayacucho, Amazonas, Junín y Piura. MINAGRI (2017) señala entre las 

producciones que sobresalieron en el año 2017 está el cacao asimismo se espera un 

aumento continuo del crecimiento de hasta 2.5% en el siguiente año. Según PROMPERU 

(2017) indicó 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 países potencia en dicho mercado como Estados unidos con un 21% de 

participación, seguido por países bajos con el 20%, Bélgica 14% e Italia 7%. (Ver anexo 

6) 

En el Perú 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 elaboración de 

diversos productos. Durante las últimas décadas, el paso ha sido cedido al consumidor 

para satisfacer sus exigencias como cliente de la manera más eficaz. 

De esta manera se realizará un estudio acerca de la asociación de los productores de cacao 

en San Martin donde se brindará oportunidades tanto en el macro entorno de las 

producciones para evitar diferentes objeciones que se puedan presentar más adelante. Por 

lo cual se concretará las estrategias de marketing para una mejor comercialización del 

cacao en la asociación de productores de San Martin. 

Un punto principal para mejorar la comercialización es producir con eficacia y tener un 

mejor pacto con el consumidor y así tener éxito en la negociación y que se tenga una 

buena impresión del producto de la asociación de productores de la región San Martin. 

Una mejor comercialización es buena para proyectar la marca del producto a más, 

brindarle satisfacción al cliente es importante ya que depende de lo que perciba el cliente 

nuestra rentabilidad en el mercado. Por tanto el área 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 así 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 aplicación debe 

ser eficaz por ello para lograr los propósitos de su implementación en  la empresa y lograr 

introducirse en el mercadoobjetivo. 

La estrategia de marketing logrará objetivos como el mercado al que se quiere llegar, el 

posicionamiento que se quiere alcanzar, la elección de una de las estrategias a utilizar o 

la combinación de ellas, con el fin de alcanzar la satisfacción 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 comercialización de cacao, 

y con el fin de este obtener y percibir grandes competencias para ofrecer un servicio de 

gran índole a los consumidores, los cuales operan con una gran capacidad de comprender 

los contratos respectivos dependiendo de la condición que identifiquen. 

1.2. Trabajos Previos 

Empezaremos explicando el actual enfoque no sin antes declarar que los trabajos previos 

forma una compilación de tesis que están plasmadas por diferentes autores o entidades 

concernientes a un determinado asunto de investigación. Siguiendo esta línea para la 

realización de este proyecto fueron analizados todos estos trabajos previos, para examinar 

sus objetivos, su orientación metodológica y sus resultados, y asimismo establecer el 

cambio presente del discernimiento en esa área de estudio, los aportes y los avances más 

principales. 

Antecedentes Nacionales 

Cáceres (2016) en su tesis titulada “Comercialización de la producción del cacao 

(theobroma cacao L.) en la zona de Kiteni distrito de Echarati provincia de La 

Convención – Cusco’’, para optar el título de Ingeniera Agrónoma Tropical de la 

Universidad Nacional de San Antonio Abad de Cusco. Adquirió como objetivo general 

determinar la comercialización de la producción del cacao de esa zona así como también 

identificar la oferta y demanda que tiene el cacao para su respectiva comercialización a 

beneficio de esta zona. Así mismo el autor empleó  una investigación 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 

basándose en la eficacia del producto y la comercialización 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 fermentación 

del cacao en aproximadamente 3 días, el 60% realiza la fermentación del cacao en sacos 

y el 66% lleva a cabo el proceso de secado en plataformas de cemento. Así mismo los 

meses que tienen una mayor cantidad de oferta son los meses comprendidos de Enero a 

Julio, con una total de producción 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 producción del cacao es de S/ 2670.9 con una 

rentabilidad muy óptima, los márgenes de comercialización del productor al comerciante 

es de 1.96% del precio final de venta. El autor concluyó que  los márgenes de 

comercialización identifican la oferta y la demanda mediante los costos de producción 

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 

magíster en Dirección de Marketing de la Pontificia Universidad Católica del Perú. Tuvo 

de objetivo general implementar un procedimiento de marketing para dar a conocer una 

nueva línea de infusiones hacia la empresa La Ibérica, y en una de ellas hablándonos de 

la mezcla de marketing hace ver que el producto, plaza, promoción y precio son 

importantes a tener en cuenta. . Dicho estudio desarrolló una investigación 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 diseño y calidad. Asimismo en 

los últimos años hubo un aumento en el consumo de infusiones en el país, incluso se 

comparó con el consumo del café, no obstante dicho consumo de infusiones aún se 

encontró por debajo del promedio de la región. Finalmente el autor concluyó que al 

realizar una comercialización sostenible para la entrega del producto, brindar una buena 

imagen de calidad se podrá ingresar a un mercadoobjetivo. 

Aguirre y Garnique (2015) en su tesis de titulada: “Estudio de factibilidad para la 

Producción y Comercialización de productos derivados del café y cacao orgánicos por 

parte de la cooperativa CEPROAA ubicada en el departamento Amazonas, provincia de 

Utcubamba, distrito Cajaruro’’, para obtener el grado de licenciado en Administración 

de Empresas de la Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo. Tuvo como 

objetivo general comprobar si es viable el desarrollo sostenido de la producción y 

comercialización de los chocolates y café tostado molido. Dicho estudio desarrolló 
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una investigación descriptiva y no experimental. Se obtuvo como resultado que es posible 

el tema de comercialización donde se observa beneficios estratégicos y tener una 

aceptación considerable en cuanto a las características del producto. La implementación 

de nuevas y modernas maquinarias y de personal idóneo para llevar a cabo los procesos 

de producción y comercialización, son viables técnica y operativamente en su desarrollo. 

Finalmente el autor concluyó que la buena gestión y organización de sus departamentos 

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

 
Antecedentes Internacionales 

Ordeñana (2016) en su tesis de maestría, “Estrategias para la Comercialización y mejora 

del nivel de competitividad del chocolate elaborado con cacao fino y de aroma en el 

mercado de China´´ para obtener el título de Administración. Adquirió como objetivo 

general que el desarrollo de estrategias para la comercialización de cacao da acceso a los 

involucrados en esto para poder subir sus niveles de competitividad. El autor utilizó una 

investigación de enfoque cuantitativo para la tesis. Se obtuvo como resultado que es 

mejor realizar una estrategia para la comercialización de cacao ya que esta optimiza las 

ventas del sector y hace que se entregue un producto con calidad a los clientes. Se 

concluyó que si se acomoda dicho progreso de planes establecidos para cada uno de los 

mercados se obtendrá buenos resultados y mejorías en los costos del producto y así 

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 título en Ingeniería en Marketing de la facultad de 

Administración 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 económica de los pequeños agricultores de cacao en la región del 

Guayas. El autor utilizó un modo de investigación descriptiva con enfoque cuantitativo. 

Se obtuvo como resultado que dicho producto tiene la posibilidad de lograr una 

aceptación considerable en el mercado lo cual se refleja en el valor agregado del 

producto. Dicho valor tendrá un beneficio al momento de que el consumidor consuma el 

producto, así mismo se podrá impulsar a los pequeños productores a que cultiven el cacao 

y de esta manera  comprarle la materia prima dándole ingresos a la producción de la 

comunidad. Así 
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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, así como la correcta distribución 

de estos mismos, supermercados, centros comerciales, hasta llegar a los 

consumidoresfinales. 

Cevallos (2011) en su tesis de titulación, “Producción y Comercialización del 

Cacao en el Ecuador Periodo 2009 – 2010” dicha investigación presenta como objetivo 

general indagar los pasos de elaboración y comercialización 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 fijación por el cuidado y recuperación de cultivos de cacao de todo tipo. Asimismo 

el autor empleo diferentes métodos, técnicas y maneras de investigación, estudio y 

análisis para el desarrollo de su tesis. Por lo tanto se concluye que: Es importante estudiar 

el proceso de producción 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 

comercialización porseparado. 

1.3 Teorías relacionadas al tema 

En la reciente investigación, utilizo teorías basadas en diferentes estudios, las cuales bajo 

sus contribuciones otorgan conocimiento de esta investigación. Comenzando por autores 

como Kotler y Armstrong, Thompson y Garcia, quienes gracias a sus aportaciones 

referentes a las estrategias de marketing, se logró reunir averiguación para interpretar lo 

concerniente a esta. De esta manera la primordial teoría en la que basamos el estudio de 

esta investigación 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 promoción. Igualmente, 

para la segunda variable designada Comercialización, se obtuvieron de ejemplos los 

reconocidos autores Mendoza y Brenes por lo que permiten que la comercialización se 

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

a) Definición 

Las estrategias de marketing organizan y modifican a las organizaciones para conseguir 

los objetivos de la empresa y el deleite de los consumidores. Según 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 público 

objetivo aplicando siempre la forma estratégica que forman al marketing promoción, 

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. Según 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 así 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 organización de la empresa y como también satisfacer las necesidades para  el 

consumidorfinal. 

Según Rodríguez (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 progresión de la organización y la posición 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 acumulación 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 Asociación de 

productores de cacao podrá identificar las herramientas necesarias para cumplir con el 

objetivo de su producto. Por lo tanto se podrá definir sus conceptos donde las 

dimensiones lograrán 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 intención 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 

o servicio ofrecido sea básico 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 así como resultado satisfacer las necesidades del mercado presentado por 

una imagen al público a presentarse. 

Dvoskin, Roberto (2004) define que “el producto en su totalidad posee ciertas 

características internas, como lo es: el diseño, la variedad, el tamaño, el empaque o la 

marca, como también otras características que son externas y corresponden ser sumadas 

como forma del producto finalizado: el precio, la distribución, la promoción o la     

comunicación” (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 así alcliente. 

1.3.1.2 Plaza 

Kotler (2010) define que es el medio de distribución por el cual el cliente podrá tener 

facilidad a los productos que ofrece la empresa. (p.38). 

Asimismo la distribución tiene relación en la producción con el consumo donde 

estacionalizacion al producto demandado para llegar al mercado brindado. 

Munuera (2018) define que es el área geográfica 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 área geográfica, ubicación 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 comercialización y la 

instauración de oportunidades de adquisición, es el lugar en el cual se define la venta del 

producto. Está comprendida por dos áreas: la ubicación en donde existe oferta y demanda 

y la segunda la logística(p.28). 

Por lo tanto, se define que la plaza es muy importante a elegir ya que de ello dependerá 

la buena comercialización 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 Promoción 

Talaya y Mondéjar (2013) define que es la acción de transmitir información 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 promoción es un medio donde se transmite los beneficios y características 

del producto a la persona que tomara la decisión de la compra y al final optar por el mejor 

producto a su punto de vista, ya sea por medios como publicidad ó innovación 

depromociones. 

Susman (2015) define que la promoción se utiliza en las empresas para promover, 

transmitir y posicionar sus productos o servicios hacia el cliente (p.56). 

Asimismo es un medio de comunicación 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 promoción convence al cliente de que el producto de una empresa es mucho 

mejor que el de la competencia y es más óptimo para su consumo y/oelección. 

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 transformación 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 atribución 

sobre las entradas y beneficios que podría adquirir la compañía (p.120). 

También 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 satisfacción. 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; así el precio 

entonces logrará que la transacción se realice. 

Variable 2: Comercialización 

a) Definición 

El objetivo de la comercialización es estimular la producción del producto y organizar 

mejor sus actividades para poder satisfacer a sus clientes y puedan obtener mejores 

ganancias. De tal manera que la comercialización genera un esfuerzo integrado de todos 

los componentes necesarios para lograr el objetivo en el mercado potencial. Al respecto 

según Mendoza (2013) menciona que: el concepto de comercialización tiene como 

objetivo principal llegar a los mercados potenciales mediante los canales de ventas y así 

poder brindar un servicio efectivo al cliente (p.32). 

Para el siguiente autor la comercialización es el objetivo de facilitar un grupo de 

actividades para una determinada mercancía, producto o servicio para los clientes que lo 

consumen. Al respecto según Brenes (2014) menciona que: La comercialización 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 comercialización es imprescindible, por lo que profundiza al 

procedimiento estrategias comerciales como: tipos de comercialización y ventas (p.3). 

De los conceptos mencionados como Mendoza y Brenes definen que la comercialización 

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 información 

y promoción brindada. 

Para el siguiente autor la comercialización es el proceso entre personas y administración 

por el cual las personas compensan sus necesidades al inventar e comercializar servicios 

y bienes. Al respecto según Kotler(2014) mencionaque: 

Este proceso ayuda entonces tanto a país A como B a satisfacer por completo sus 

necesidades mediante la creación de productos con ayuda de la mano del hombre o sin 

ella. Para finalizar creándose 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 comercialización de la Asociación de productores de 
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cacao en la región San Martín. Por lo cual se precisará sus nociones donde las 

dimensiones lograrán evaluar su nivel de comercialización. 

1.3.2.1 Ventas 

Santesmases (2014) define que es el proceso mediante el cual se transmite un 

conocimiento e información al comprador con el fin de convencerlo sobre sus ideas la 

cual se beneficia de su uso a cambio de una retribución (p.28). 

Por lo tanto es una vía al mercado para varias empresas ya que obtienen ventas con ello 

generando así ganancias para su empresa, de este modo la empresa se rentabiliza más. 

Fischer y Espejo (2015) define que la venta es una vía 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, otorgándole a la empresa una buena venta. 

Kotler (2014) define que es otro medio de encontrar cercanía 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 así 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 Comercialización 

Such (2009) define que el tipo de comercialización se basa a la función del marketing 

estratégico y operativo para ayudar a la empresa con oportunidades económicas a largo 

plazo y así lograr el crecimiento, la misión de la empresa u organización (p.4). 

Kotler (2010) define que el tipo de comercialización se ocupa principalmente del 

producto o servicio para satisfacer al cliente final y evitar problemas del consumo interno 

y externo (p.19). 

Según los autores Such y Kotler mencionan que el tipo de comercialización es la función 

de las estrategias mercadotécnicas para promover oportunidades a la empresa 

brindándole una estabilidad de crecimiento económico. 

1.3.2.3 Mercado Potencial 

Magallón (2015) define que es una ocasión de negociación oportuna el cual se conserva 

inminente. De esta manera si un cliente no posee la obligación de obtener un producto o 

servicio lo que deberíamos forjar es la adquisición  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 está estructurado mediante corporaciones dentro del mercado, 

entonces al tener la necesidad de un bien o un servicio tienen la potestad de conseguirlo 

(p.4). 

Según los autores Kotler y Magallón 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. 

López y Ruiz (2001) define que es un mercado con cierta notoriedad para convertirse en 

un buen comprador y está disponible por un tiempo limitado para las demás empresas. Si 

el mercado recibe la estimulación 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 más alta de consumidores de un determinado 

mercado que estarían dispuestos a consumir, aquellos que están interesados en aceptar la 

oferta de un producto o servicio que se les ofrezca; y así la empresa puede 

salirbeneficiada. 

1.3.3 Definición deExportación 

La exportación es la venta de un determinado bien o servicio, la cual ocurre entre un país 

y otro por lo general en una zona franca. Al respecto Sandoval y Preciado (2010) 

mencionó que es la venta de servicios y bienes que se ofrecen en el exterior (p.16). 

El siguiente autor indica que la exportación es considerada un régimen aduanero fuera 

del territorio nacional. Al respecto según García (2012) mencionó que es una trabajo 

económico por medio de una organización o país en dicha área que propone mercancía o 

bienes hacia otras naciones (p. 76). 

Las exportaciones son ocasiones que poseen una forma de esparcimiento rápido en 

diferentes mercados. Según el autor Lerma y Márquez (2010) menciona que la 

exportación es la labor latente en el comercio de un país a otro el cual consiste en colocar 

en comercio sus servicios a distintos mercados internacionales como nacionales (p.39). 

A) Exportación del cacao en el Perú 

Asimismo, el cacao en el Perú es estimado como uno de los más importantes forjadores 

y proveedores en cacao fino y el segundo productor de cacao orgánico a nivel mundial. 

Al respecto AGRODATAPERÚ (2018) mencionó que la exportación de cacao en grano 

ha venido desarrollándose de una manera óptima y eficaz alcanzando los 52 millones 

siendolosprincipalesdestinospaísescomoEstadosUnidos,Holanda,Italiaetc.Detal 
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manera se destacó que el país 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 información adicional el Perú fue calificado por la Organización 

Internacional del Cacao (ICCO) como el país en el que se origina y se exporta un 

inigualable cacao fino y de aroma, beneficiando el 36% de la elaboración en el mundo 

de este tipo de clasificación de cacao. Al respecto Sierra y Selva Exportadora (2018) 

menciona que el cacao peruano ganó en los recientes años premios internacionalmente 

ya que de esta manera ha sido uno de los mejores del mundo de tal modo que algunas 

empresas más importantes de chocolate de Suiza en Francia y Bélgica producen con 

nuestro cacao. (Ver anexo 5) 

1.4 Formulación del problema 

1.4.1 Problema general 

 ¿Cuál es la relación entre las estrategias de marketing y comercialización de cacao 

en la asociación de productores en la región San Martín al mercado exterior 2017 - 

2018? 

1.4.2 Problemas específicos 

 ¿Cuál es la relación que existe entre el producto y comercialización de cacao en la 

asociación de productores en la región San Martin al mercado exterior 2017 – 2018? 

 ¿Cuál es la relación que existe entre el precio y comercialización de cacao en la 

asociación de productores en la región San Martin al mercado exterior, 2017 - 2018? 

 ¿Cuál es la relación que existe entre la plaza y comercialización de cacao en la 

asociación de productores en la región San Martin al mercado exterior, 2017- 2018? 

 ¿Cuál es la relación que existe entre la promoción y comercialización de cacao en 

la asociación de productores en la región San Martin al mercado exterior, 2017 - 

2018? 
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1.5 Justificación del estudio 

 

Justificación Teórica: Muestra favorecer conocimientos con afinidad a las estrategias de 

marketing y comercialización a los productores cacaoteros en el Perú, por lo cual se 

pretende conseguir disipar algunas dudas sociales, ya que hoy en día 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. 

Justificación Metodológica: Se manipulará el elemento de medición aplicando un 

cuestionario válido para la confiabilidad tras ser aplicado. También consentirá a los 

investigadores establecer la relación con calidad, marketing, comercialización. Dado que 

este instrumento fue valorado por personas competentes. 

Justificación Práctica: La presente investigación comprende de manera práctica 

diferentes teorías relacionadas a las estrategias de marketing y comercialización, las 

cuales servirán 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 

 Determinar la relación que existe entre las Estrategias de Marketing y la 

Comercialización de cacao en la asociación de productores en la región San Martin, 

2017 –2018 

1.6. 2 Objetivo Especifico 

 Determinar la relación que existe entre el producto y la comercialización de cacao 

en la asociación de productores en la región San Martin, 2017 – 2018. 

 Determinar la relación que existe entre el precio y comercialización de cacao en la 

asociación de productores en la región San Martin, 2017 – 2018. 

 Determinar la relación que existe entre la plaza y comercialización de cacao en la 

asociación de productores en la región San Martin, 2017 – 2018. 
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 Determinar la relación que existe entre la promoción y comercialización de cacao 

en la asociación de productores en la región San Martin, 2017 – 2018. 

1.7 Hipótesis 

1.7.1 HipótesisGeneral 

 Las estrategias de marketing tienen relación positiva con la comercialización de 

cacao en la asociación de productores en la región San Martin, 2017 – 2018. 

1.7.2 HipótesisEspecífica 

 Existe relación positiva entre el producto y comercialización de cacao en la 

asociación de productores en la región San Martin, 2017 –2018. 

 Existe relación positiva entre el precio y comercialización de cacao en la 

asociación de productores en la región San Martin, 2017 – 2018. 

 Existe relación positiva entre la plaza y comercialización de cacao en la asociación 

de productores en la región San Martin, 2017 – 2018. 

 Existe relación positiva entre la promoción y comercialización de cacao en la 

asociación de productores en la región San Martin, 2017 – 2018 
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II. METODOLOGIA

2.1Tipo de investigación aplicada 

Este trabajo de investigación 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 investigación. 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 investigación 

Cuenta con un enfoque cuantitativo ya que se recoge datos vía escala numérica y datos 

estadísticos para poder tratar así la hipótesis. Al  respecto Hernández, Fernández y 

Baptista (2014) menciona que: Se basa mediante la recolección de datos en base a 

medición numérica y datos estadísticos mediante encuestas para que así se pueda 

verificar teorías (p.4). 

2.3 Alcance de investigación Correlacional 

Es de nivel correlacional ya que su intención es de medir la relación entre dos o más 

variables, midiendo ambas para posteriormente cuantificarlas y analizar el vínculo 

especifico entre ellas. Según esto: Hernández, Fernández y Baptista (2014), menciona 

que: nos da a conocer la relación existente de las variables (p.105). 

2.4 Diseño de investigación 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 según indica 

Hernández, Fernández y Baptista (2014), menciona que: No se tiene manipulación de las 

variables y solo es factible visualizar las variables para analizarlas (p.180). 
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2.5 Variables,Operacionalización 
 

 

2.6 Población ymuestra 

2.6.1 Población 

Según Hernández (2014) define que es la acumulación de los asuntos que acuerdan con 

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

En este caso se tomará de población a 1540 productores cacaoteros, ubicados en la región 

San Martín quienes comercializan su producto al mercado exterior. 
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2.6.2 Muestra 

Según Hernández (2014) define que es la naturaleza de un subconjunto de la población 

por la cual se recogerán datos para precisar con seguridad (p.209). 

La fórmula aplicada es la siguiente: 

 
Donde: 

n = tamaño de la muestra 

N = población ouniverso 

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

p = probabilidad de confianza es a 0.60 

q = probabilidad en contra es a 0.40 

e = error muestral, es como máximo 5% 

Muestra ajustada 

Para obtener un tamaño de muestra menor en la investigación se manejó la muestra 

ajustada en la cual se representa con la letra n el tamaño de la muestra que se manejará. 

De esta manera, la muestra a estudiar está conformada por 20 productores de las 

asociaciones de la Región San Martín. 

2.7 Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos, Validez yConfiabilidad 

La técnica utilizada son las encuestas, ya que brindan información sobre la relación que 

existe entre las variables expuestas. 

Según Hernández (2014) define que es un grupo de ítems que se exponen en forma de 

aseveraciones para evaluar la reacción de los partícipes (p.271). 

2.7.1 Instrumentos de recolección de datos 

Se utilizó la encuesta con escala de Likert. Según Hernández (2014) mide las escalas que se 

utilizan, de igual manera  mediante encuestas, cuestionarios para así lograr calcular las 

 

 
n= 308 

 

n= 308/1+308/1540 

 

n= 20 
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las opiniones de las personas (p.272). 

2.7.2 Validez 

Según Hernández (2014) se define como una manifestación del dominio afino de una 

variable medida o contenido (p.203). 

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

 
JUEZ TOTAL 

MGTR. MICHELENA,OMAR 100% 

MGTR. BENDEZU GUERRA, CARLOS 80% 

MGTR. BERTA HINOSTROZA PAUL 100% 

DRA. MICHCAMAGUIÑA, MARY 80% 

2.7.3 Confiabilidad 

Se efectuó una prueba piloto de 20 encuestas cedidas a 20 personas de la asociación de 

productores en la región de San Martín. Con los resultados de la prueba piloto ejecutada, 

se derivará a adquirir la confiabilidad del instrumento mencionado por el sistema SPSS, 

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

Estadísticasdefiabilidad Estadísticas defiabilidad 

  
 

2.8 Métodos de análisis dedatos 

En este caso se tomará una mínima cantidad de datos que tendrán que limitarse al uso de 

la estadística descriptiva. Por lo que, se empleará el sistema SPSS que servirá para tratar 

los datos obtenidos por medio del instrumento, con el objetivo de analizar las variables 

de estudio y sus dimensiones. 

 

 

Alfa de 

Cronbach 

Alfa de Cronbach 

basada en 

elementos 

estandarizados 

 

N de 

element 

os 

,907 ,923 15 

 

 

 

Alfa de 

Cronbach 

Alfa de Cronbach 

basada en 

elementos 

estandarizados 

 

 

N de 

elementos 

,971 ,974 28 
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2.9 Aspectos éticos 

En esta investigación se respeta la propiedad intelectual de los autores de tesis, 

publicaciones, fuentes confidenciales de apoyo en mi investigación de igual manera se 

guía de los métodos investigativos APA. Además, aseverar la legitimidad de los datos 

sin algún 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, 

citándolos adecuadamente y con el resultado oportunamente obtenido. 
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III. RESULTADOS 

3.1 Descripción deDatos 

3.1.1 Variable: Estrategias de Marketing 

Tabla Nº 1: Estrategias deMarketing 

  
Frecuencia Porcentaje 

Válido MEDIO 2 7,7 

 ALTO 18 92.3 

Total  20 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

Figura Nº 1 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

En la tabla nº 1 y figura nº 1, se observa de una muestra de 20 encuestados en la asociación de 

productores en la región San Martín, 2017 – 2018, el 92.3% indicaron tener un nivel “alto’’ en 

cuanto a las estrategias de marketing que contribuyen así de esta manera su producto, precio, 

plaza y promoción para desarrollar ideas diferentes e innovadoras para mejorar la capacidad de 

los productores de la asociación a la que pertenecen actualmente, asimismo, el 7.7% indicaron 

que su nivel es “medio’’. Por lo cual si la asociación de productores no toma en cuenta estas 

estrategias podrían ocasionar una mala estabilidad financiera. 
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3.1.2 Dimensión 1: Producto 

TablaNº2 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido MEDIO 1 3,8 

 ALTO 19 96.2 

Total  20 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

Figura Nº 2 
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

En la tabla nº 2 y figura nº 2, se observa de una muestra de 20 encuestados en la asociación de 

productores en la región San Martín, 2017 – 2018, el 96.2% indicaron tener un nivel “alto” en 

cuanto al conocimiento sobre la dimensión producto y su entorno para poder diferenciarlo 

mediante su imagen y calidad, ofreciendo así un buen servicio al cliente y el 3.8% por otro lado 

indicó tener un nivel “medio’’ en cuanto a su producto mostrando necesidad de reforzamiento 

en los aspectos antesmencionados. 
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3.1.3 Dimensión 2: Precio 

TablaNº3 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido MEDIO 5 19,2 

 ALTO 15 80.8 

Total  20 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura Nº 3 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la tabla nº 3 y figura nº 3, se observa de una muestra de 20 encuestados en la asociación de 

productores en la región San Martín, 2017 – 2018, el 80.8% indicaron tener un nivel “alto’’ ya 

que fija el costo conforme a su calidad y a sus precios fundándose en la competencia, de otro 

lado el 19.2% indicó tener un nivel “medio’’ en los aspectos antes mencionados en cuanto a su 

precio. 
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3.1.3 Dimensión 3: Plaza 

TablaNº4 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido MEDIO 2 7,7 

 ALTO 18 92.3 

Total  20 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura Nº 4 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

En la tabla nº 4 y figura nº 4, se observa de una muestra de 20 encuestados en la asociación de 

productores en la región San Martín, 2017 – 2018, el 92.3% indicaron tener un nivel “alto’’ 

considerando que la ubicación es asequible para el producto y al ejecutar una repartición 

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

“medio’’ en cuanto a esta mostrando problemas en esta dimensión. 
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3.1.4 Dimensión 4: Promoción 

TablaNº5 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido MEDIO 4 15,4 

 ALTO 16 84,6 

Total  20 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura Nº 5 
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

En la tabla nº 5 y figura nº 5, se observa de una muestra de 20 encuestados en la asociación 

de productores en la región San Martín, 2017 – 2018, el 84.% indicaron tener un nivel“alto’’ 

por lo cual su manera de promocionar su producto se considera óptima y sabe persuadir y 

satisfacer a sus clientes. De otro lado el 15.4% indicó tener un nivel “medio’’ en cuanto a  ello 

está mostrando algunos problemas en promocionar suproducto. 
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3.2 Descripción de Datos 

3.2.1 Variable2: Comercialización 

Tabla 6: Comercialización 

Tabla Nº6 
 

   

Frecuencia 
 

Porcentaje 

Válido MEDIO 1 5,0 

 
ALTO 19 95,0 

 Total 20 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

Figura Nº 6 
 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

En la tabla nº 6 y figura nº 6, se observa de una muestra de 20 encuestados en la asociación  de 

productores en la región San Martín, 2017 – 2018, el 95% indicaron tener un nivel “alto’’ en 

cuanto a la variable comercialización que manejan los productores, se trata en tener buenas 

ventas, mejorar su tipo de comercialización y como llegar al mercado potencial. De otro lado 

el 5% indicó tener un nivel “medio’’ mostrando problemas en estavariable. 
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3.2.1 Dimensión 1: Venta 

TablaNº7 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido BAJO 2 10,0 

 MEDIO 13 65,0 

 ALTO 5 25,0 

 Total 20 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

Figura Nº 7 
 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

En la tabla nº 7 y figura nº 7, se observa de una muestra de 20 encuestados en la asociación  de 

productores en la región San Martín, 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% indicó tener  un 

nivel “medio’’ y el 10% indicó tener un nivel“bajo”. 
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3.2.2 Dimensión 2: Tipo de comercialización 

TablaNº8 

   
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Válido MEDIO 2 10,0 

  

ALTO 
 

18 
 

90,0 

 Total 20 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

Figura Nº 8 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

En la tabla nº 8 y figuran º 8, se observa de una muestra de 20 encuestados en la asociación  de 

productores en la región San Martín, 2017 – 2018, el 90% indicaron tener un nivel “alto’’ por 

lo cual la comercialización se encuentra con beneficios estratégicos tanto internos y consideran 

que la comercialización del cacao ha desplazado el consumo externo. De otro lado el 10% 

indicó tener un nivel “medio’’ por lo que es importante mejorar este aspecto para realizar una 

buenaexportación. 
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3.2.3 Dimensión 3: Mercado Potencial 

TablaNº9 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido BAJO 2 10,0 

 MEDIO 18 90,0 

 Total 20 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

Figura Nº 9 
 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

En la tabla nº 9 y figuran º 9, se observa de una muestra de 20 encuestados en la asociación  de 

productores en la región San Martín, 2017 – 2018, el 90% indicaron tener un nivel “medio’’, 

por lo cual los productores sienten que su público encuentra lo que desea en ellos, lo cual los 

ayuda a consolidarse. De otro lado el 10% indicó 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 perderconsolidación. 
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1.1. Análisis inferencial 

1.1.1. Hipótesis general 

H0: Las estrategias de marketing no tienen relación positiva y significativa con la 

comercialización de cacao en la asociación de productores en la región San Martín, 2017 – 

2018. 

Ha: Las estrategias de marketing tienen relación positiva y significativa con la comercialización 

de cacao en la asociación de productores en la región San Martín, 2017 – 2018 

Nivel de significancia: α = 0.05 y Estadístico: Rho de Spearman. 

Tabla 10 

Correlaciones entre estrategias de marketing y comercialización 

 

Correlaciones  
 

Estrategias 

de 

marketing 

(agrupado) 

 

 

 

 

Comercialización 

(agrupado) 

RhodeSpearman Estrategias de 

marketing (agrupado) 

 
 

Comercialización 

(agrupado) 

Coeficientedecorrelación 1,000 ,688**
 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 20 20 

Coeficientedecorrelación ,688** 1,000 

Sig.(bilateral) ,001 . 

N 20 20 

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

En la tabla 10, se observa de acuerdo a los resultados del análisis estadístico que existe una 

relación positiva entre las estrategias de marketing y la comercialización, lo cual indica que 

existe un nivel de correlación positiva moderada  con un coeficiente de correlación de 0,688  y 

como el valor de probabilidad (p = 0,01) es menor que el valor crítico 0,05 se opta por rechazar 

la hipótesis nula y tomar la hipótesis alterna, de esta manera se concluye que, para un riesgo 

del 5% y un 95% de confiabilidad, la evaluación de riesgos tiene relación positiva y 

significativa con las estrategias de marketing y la comercialización. 
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1.1.1. Hipótesis específicos 

Hipótesis específica 1: 

H0:El producto no tiene relación positiva y significativa con la comercialización de cacao en 

la asociación de productores en la región San Martín, 2017 – 2018. 

Ha:El producto tiene relación positiva y significativa con la comercialización de cacao en la 

asociación de productores en la región San Martín, 2017 – 2018. 

Nivel de significancia: α = 0.05 y Estadístico: Rho de Spearman. 

Tabla 11 
 

 

Correlaciones  

  Comercialización Producto 

RhodeSpearman Comercialización Coeficiente de correlación 1,000 ,626’’ 

(agrupado) Sig. (bilateral) . ,001 

 N 20 20 

Producto (agrupado) Coeficiente de correlación 

Sig. (bilateral) 

,626’’ 

,001 

1,000 

. 

 N 20 20 

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

 

 

En la tabla 11, se observa de acuerdo a los resultados del análisis estadístico que existe una 

relación positiva entre la comercialización y el producto, asimismo indica que existe un nivel 

de correlación positiva moderada con un coeficiente de correlación de 0,626 y como el valor 

de probabilidad (p = 0,01) es menor que el valor crítico 0,05 se opta por rechazar la hipótesis 

nula y aceptar la hipótesis alterna, por lo tanto se concluye que, para un riesgo del 5% y un 

95% de confiabilidad, el producto tiene relación positiva y significativa con la 

comercialización de cacao en la asociación de productores en la región San Martín, 2017 – 

2018. 
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Hipótesis específica 2: 

H0:El precio no tiene relación positiva y significativa con la comercialización de cacao en la 

asociación de productores en la región San Martín, 2017 – 2018. 

Ha:El precio tiene relación positiva y significativa con la comercialización de cacao en la 

asociación de productores en la región San Martín, 2017 – 2018. 

Nivel de significancia: α = 0.05y Estadístico: Rho de Spearman. 

Tabla 12 

Correlaciones entre la comercialización y el precio 

 
Correlaciones  

   Comercialización Precio 

RhodeSpearman Comercialización Coeficiente de 1,000 ,397 

(agrupado) correlación    

 Sig. (bilateral)  . ,001 

 N  20 20 

Precio (agrupado) Coeficiente de ,397 1,000 

 correlación    

 Sig. (bilateral)  ,001 . 

 N  20 20 

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

 
 

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

relación positiva entre la comercialización y el precio, asimismo indica que existe un nivel de 

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

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

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

confiabilidad, el precio tiene relación positiva y significativa con la comercialización de cacao 

en la asociación de productores en la región San Martín, 2017 – 2018. 
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Hipótesis específica 3: 

H0:La plaza no tiene relación positiva y significativa con la comercialización de cacao en la 

asociación de productores en la región San Martín, 2017 – 2018. 

Ha:Laplazatiene relación positiva y significativa con la comercialización de cacao en la 

asociación de productores en la región San Martín, 2017 – 2018. 

Nivel de significancia: α = 0.05y Estadístico: Rho de Spearman. 

Tabla 13 

Correlaciones entre la comercialización y laplaza 
 

 
Correlaciones     

  
Comercialización 

(agrupada) 

 

 
Plaza (Agrupada) 

Rho de Spearman Comercialización 

(agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,553*’
 

  Sig. (bilateral) . ,001 

  N 20 20 

 Plaza (Agrupada) Coeficiente de 

correlación 

,553*’
 1,000 

  Sig. (bilateral) ,001 . 

  N 20 20 

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

 
 

En la tabla 13, se observa de acuerdo a los resultados del análisis estadístico que existe una 

relación positiva entre la comercialización y la plaza, asimismo indica que existe un nivel de 

correlación positiva moderada con un coeficiente de correlación de 0,553 y como el valor de 

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

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

confiabilidad, la plaza tiene relación positiva y significativa con la comercialización de cacao 

en la asociación de productores en la región San Martín, 2017 – 2018. 
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Hipótesis específica 4: 

H0:La promoción no tiene relación positiva y significativa con la comercialización de cacao 

en la asociación de productores en la región San Martín, 2017 – 2018. 

Ha:La promoción tiene relación positiva y significativa con la comercialización de cacao en 

la asociación de productores en la región San Martín, 2017 –2018. 

Nivel de significancia: α = 0.05y Estadístico: Rho de Spearman. 

Tabla 14 

Correlaciones entre la comercialización y la promoción 
 

 
 

 

 

 
Comercialización 

(agrupada) 

Promoción 

(Agrupada) 

Rho de Spearman Comercialización 

(agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,459*
 

  Sig. (bilateral) . ,001 

  N 20 20 

 Promoción (agrupada) Coeficiente de 

correlación 

,459*
 1,000 

  Sig. (bilateral) ,001 . 

  N 20 20 

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

 

En la tabla 13, se observa de acuerdo a los resultados del análisis estadístico que existe una 

relación positiva entre la comercialización y la promoción, asimismo indica que existe un nivel 

de correlación positiva moderada con un coeficiente de correlación de 0,459 y como el valor 

de probabilidad (p = 0,01) es menor que el valor crítico 0,05 se opta por rechazar la hipótesis 

nula y aceptar la hipótesis alterna, por lo tanto se concluye que, para un riesgo del 5% y un 

95% de confiabilidad, la promoción tiene relación positiva y significativa con la 

comercialización de cacao en la asociación de productores en la región San Martín, 2017 – 

2018. 
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IV. DISCUSION 

En esta investigación, se consiguió determinar que sí existe una relación positiva y significativa 

entre las estrategias de marketing y la comercialización de cacao en la asociación de 

productores en la región San Martin, 2017-2018. Esto gracias a los datos conseguidos y 

procesados mediante el sistema SPSS, se consiguió efectuar el contraste de hipótesis, por la 

prueba de Rho de Spearman se alcanzó como resultado un valor de significancia de 0,001, que 

al ser menor que 0.05 se efectuó y admitió la hipótesis  de investigación, estableciendo que si 

existe una relación positiva y significativa. 

Cáceres (2016) muestra como resultado que basándose en la calidad del producto y la 

comercialización en el mercado los productores consideran que existe una demanda positiva 

para el cacao y guiándose 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 verían afectados y dependiendo de la comercialización 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 márgenes de la comercialización 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, promoción 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 podría tener una mejor guía para saber hacia dónde 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 diseño y calidad. Finalmente si se ignoran estas estrategias al realizar una 

comercialización sostenible para la entrega del producto no se podría brindar una buena imagen 

de calidad ni se podrá ingresar a un mercado objetivo de manerasatisfactoria. 

Aguirre y Garnique (2015) muestra como resultado que es factible el tema de comercialización 

donde se observa beneficios estratégicos y se puede lograr una aceptación considerable en 

cuanto a las características 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 aceptación del cliente con el producto, por ello es fundamental tener 

un stock necesario para cubrir la demanda. La implementación de nuevas y modernas 

maquinarias y de personal idóneo para llevar a cabo 
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los procesos de producción y comercialización pueden contribuir a ello. Finalmente si la buena 

gestión y organización de sus departamentos y unidades de mando no son viables y favorables 

para el desarrollo de la organización, la empresa tendrá deficiencias en cuanto a su 

comercialización. 

Ordeñana (2016) muestra como resultado que es mejor realizar una estrategia para la 

comercialización 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 público. Al optimizarse las ventas, la empresa se 

rentabiliza generando más ganancias. Finalmente si no se ajusta el progreso de ideas 

establecidas para cada uno de los mercados no se podría obtener una buena rentabilidad de la 

empresa y mejorías en los costos del producto lo que conllevaría 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 aceptación 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 diseño o 

calidad será bien recibido en el mercado y dicho valor tendrá un beneficio al momento de que 

el consumidor consuma el producto, así mismo se podrá impulsar a los pequeños 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, así como también se 

debe mantener la correcta distribución 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 investigación se logró determinar la relación que sí existe entre las estrategias 

de marketing y comercialización de cacao en la asociación de productores en la región San 

Martin,2017-2018 

Se determinó que existe una relación positiva y significativa del entre las estrategias de 

marketing y comercialización de cacao en la asociación de productores en la región San 

Martin,2017-2018 

Se determinó que existe una relación positiva y significativa entre la dimensión de Producto y 

comercialización de cacao en la asociación de productores en la región San Martin, 2017- 2018 

Se determinó que existe una relación positiva y significativa entre la dimensión Precio y 

comercialización de cacao en la asociación de productores en la región San Martin, 2017- 2018 

Se determinó que existe una relación positiva y significativa entre la dimensión Plaza y 

comercialización de cacao en la asociación de productores en la región San Martin, 2017- 2018 

Se determinó que existe una relación positiva y significativa entre la dimensión Promoción y 

comercialización de cacao en la asociación de productores en la región San Martin, 2017- 2018 
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VI. RECOMENDACIONES 

 
 

Promover las constantes capacitaciones al personal en la asociación de productores de cacao 

en la región San Martin para los futuros conocimientos en estrategias de marketing y 

comercialización mejoren y sean continuos manteniéndose actualizados. El 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 comercialización al mercado exterior que se viene desarrollando para 

potenciar el nivel de ventas y así poder rentabilizar más el sector cacaotero. 

Crear planes de prevención frente a problemas que se puedan presentar a futuro vinculado o no 

a la región en dónde se produce el cacao. Para así proveer situaciones inesperadas y mantener 

el control ante una dificultad. 

La innovación continúa es importante ya que en cualquier negocio se debe implementar, la 

carencia de innovación 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 asociación, omitiendo ello se generaría una omisión de 

un mercado la cual sería una necesidad no cubierta por no saberexplorarla. 
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ANEXO 1: Matriz de consistencia 
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ANEXO 2: Guía de cuestionario 

Cuestionario 

Identificación y análisis de las estrategias de marketing y comercialización de cacao. 

Fecha de evaluación:…………………………………………………………………... 

Edad:………… 

LEE CON ATENCION LAS INSTRUCCIONES: 

¿En qué medida cada una de las siguientes estrategias de marketing y comercialización de 

cacao ayudaría 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 I : ESTRATEGIAS DE MARKETING 

DIMENSIONES INDICADORES ESCALA 

DESARROLLO DE IDEAS 1 2 3 4 5 

 

 

 

 

 

 

 

 
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 diseño.      

SERVICIO      

5. Consulta a sus clientes si está 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 asociación      

 

 

 
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 función a la cantidad del 

pedido. 

     

12. Establece un precio diferente para cada mercado. 
     

PRECIO DE PENETRACION      

13. Establece sus precios basándose 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 más      

Puntos de venta. 

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

DISTRIBUCION      

18. Al realizar una distribución cumple      

con el tiempo de entrega de su producto. 

19. Comercializa sus productos al consumidor final.      

UBICACIÓN      

20. Considera que la ubicación 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 campañas 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 comunicación 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 2 3 4 5 

1. Considera que existe demanda para el cacao. 
     

2. Considera que la comercialización de cacao ofrece una buena 

cartera de clientes. 

     

OFERTA      

3. Considera que la oferta de cacao ha ocasionado pérdidas 

económicas 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 más rentable el mercado      

local. 

8. Considera que el tener información de sus      

competidores le ha generado mayores utilidades. 

INTERNO      

9. Se encuentra la comercialización de cacao con beneficios 

estratégicos. 

     

EXTERNO      

10. Considera que la comercialización de cacao      

ha desplazado el consumo externo. 
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 ESTRATEGICO 

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

producto 

     

OPERATIVO 

12. El negocio ha denominado sus ventas. 
     

13. La asociación de productores satisfacen las necesidades de sus 

clientes en el mercado exterior. 

     

 

 

MERCADO 

POTENCIAL 

COMPORTAMIENTO      

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

CONSOLIDACIÓN 

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

mercado exterior. 
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ANEXO 3:Certificado de validez del contenido del instrumento 
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ANEXO 4: AGRODATA 

Elaboración SUNAT (2018) 

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

 

http://www.agrodataperu.com/2018/11/cacao-grano-peru-exportacion-2018-octubre.html
http://www.agrodataperu.com/2018/11/cacao-grano-peru-exportacion-2018-octubre.html
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ANEXO 5: SIERRA Y SELVA EXPORTADORA DE CACAO 

Elaboración SIERRA Y SELVA EN CACAO (2018) 

Fuente: https://www.sierraexportadora.gob.pe/programas/cacao/informe.php 
 

 

 

 

 

 

http://www.sierraexportadora.gob.pe/programas/cacao/informe.php
http://www.sierraexportadora.gob.pe/programas/cacao/informe.php
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ANEXO 6: CACAO Y SUS DERIVADOS 

Elaboración SIICEX (2018) 

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

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