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PRESENTACION

La tesis intitulada "Cadena de Valor y Comercializacién del Cacao de los
Productores Locales en Santa Rosa, Inambari, 2024", se llevo a cabo para
la obtencion del titulo de Licenciado en Administracion y Negocios
Internacionales. La estructura y los procedimientos del trabajo se realizaron
conforme al Reglamento General de Grados y Titulos. Para el desarrollo de la
investigacion de campo, se aplicaron los conocimientos adquiridos en la
Universidad Nacional Amazoénica de Madre de Dios, y se consultaron diversos

autores para enriquecer el marco teérico de la tesis.

Con este estudio, se buscd encontrar una solucién a los problemas en la
cadena productiva y comercializacion del cacao de los productores del sector
Santa Rosa, en el Distrito de Inambari. Se identificé una problemética que
generaba un déficit en los ingresos econdmicos de los productores, lo que
llevo a algunos de ellos a vender sus chacras y dedicarse a otras actividades
econdémicas. El proyecto ofrecid la ayuda necesaria para garantizar la
sostenibilidad de la actividad cacaotera, con el fin de que los productores
pudieran ofrecer productos de calidad y competitivos en el mercado local,
nacional e internacional. Ademas, se reconocio la dedicacién y esfuerzo de
los productores de cacao, quienes, con su trabajo, lograron ofrecer un

producto sano y de alta calidad, muy demandado en el mercado internacional.



INTRODUCCION

La cadena de valor se centr0 en suministrar recursos para construir
edificaciones, a fin de vincular costos de inventario y transporte,
posteriormente se presenta el analisis de la cadena de valor para mejorar la
rentabilidad empresarial, en cuanto al comercio el trueque al crecimiento
comercial a través de la bancarizacion, mediante la revolucion industrial se
impulsa el comercio con mejoras en el transporte y eliminacion de barreras
aduaneras, en la actualidad el comercio internacional sigue creciendo e
involucrando la cadena de valor en la produccion y en la comercializacién en
diversas empresas y en productores agricolas, utilizando una distribucion
estratégica de produccion, procesos y funciones, aprovechando ventajas de
costo, tecnologia y estrategias de marketing. La empresa Gloria y Florida
lograron mejorar la gestion de la cadena de valor experimentando un
crecimiento significativo en el comercio interno y externo. El objetivo es
analizar la cadena de valor y su relacion con la comercializacion del cacao de
los productores de Santa Rosa en el Distrito de Inambari, el problema en la
cadena de valor asociado a la comercializacion del cacao involucra obstaculos

en cada fase, desde la produccion hasta la venta.

Los desafios varian segun la ubicacion, infraestructura y practicas agricolas,
e incluyen ineficiencias en la produccion, deficiencias en la calidad, problemas
de transporte, desconocimiento de mercados y falta de cooperacién entre
agricultores. Superar estos obstaculos es crucial para mejorar la

comercializacion del cacao.

Capitulo I: Problema de la investigacion, objetivos, variables,

operacionalizacion, hipoétesis, justificacién y consideraciones éticas

Capitulo 1l:  Marco tedrico, antecedentes de estudio, modelo teorico, marco

tedrico, definicion de términos.

Capitulo lll: metodologia de Investigacion, tipo de estudio, disefio de estudio,

poblacion y muestra, métodos y técnicas,



Capitulo IV: Resultados de la investigacion, interpretacion, analisis,

conclusiones, sugerencia.
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RESUMEN

Este estudio analiza la relacion entre la cadena de valor y la comercializacion
del cacao producido por agricultores de Santa Rosa en el distrito de Inambari.
El objetivo principal es identificar los problemas en cada fase de la cadena de
valor, desde la produccion hasta la venta, con los 26 agricultores dedicados a
la produccion de cacao, destacando obstaculos como ineficiencias en la
produccion, problemas de calidad, deficiencias en el transporte, y barreras de
acceso a mercados internacionales. A través de observacion, andlisis y
sintesis de datos obtenidos de informes y entrevistas con los agricultores, se
identificaron areas clave como el uso de equipos tecnoldgicos y vehiculos
adecuados para mejorar la calidad del cacao y su transporte eficiente.

Los resultados revelaron que, a pesar de ciertos avances en las actividades
primarias y secundarias, como el uso de tecnologia y vehiculos adecuados,
no existe una correlacion significativa entre la cadena de valor y la
comercializacidon del cacao. La comercializacion se ve afectada por errores en
el traslado, dependencia de ferias, y falta de diversificaciobn en canales de
venta. Ademas, los margenes de ganancia no siempre se reflejan en una
mejor comercializacion, lo que subraya la necesidad de optimizar los procesos

y las estrategias de marketing.

Para mejorar la comercializacion, es crucial que los productores integren las
actividades operativas con enfoques de marketing eficaces y busquen
capacitaciéon en gestion de la cadena de suministro, implementacion de

tecnologias sostenibles y alianzas estratégicas con compradores.

Palabras claves: Produccion, transporte, calidad, Mercados, Comercializacion



ABSTRACT

This study analyzes the relationship between the value chain and the
marketing of cocoa produced by farmers from Santa Rosa in the district of
Inambari. The main objective is to identify problems at each stage of the value
chain, from production to sale, with the 26 farmers engaged in cocoa
production, highlighting obstacles such as inefficiencies in production, quality
problems, transport deficiencies, and barriers to accessing international
markets. Through observation, analysis and synthesis of data obtained from
reports and interviews with farmers, key areas were identified such as the use
of technological equipment and appropriate vehicles to improve cocoa quality
and efficient transportation.

The results revealed that, despite certain advances in primary and secondary
activities, such as the use of technology and appropriate vehicles, there is no
significant correlation between the value chain and cocoa marketing.
Marketing is affected by errors in transportation, dependence on fairs, and lack
of diversification in sales channels. In addition, profit margins are not always
reflected in improved marketing, underscoring the need to optimize processes
and marketing strategies.

To improve marketing, it is crucial that producers integrate operational
activities with effective marketing approaches and seek training in supply chain
management, implementation of sustainable technologies and strategic

alliances with buyers.

Key words: Production, transport, quality, Markets, Marketing.
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CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Descripcién del problema

En épocas antiguas, como en el antiguo Egipto, la cadena de valor estaba
centrada en suministrar recursos para la construccién de pirdmides y, mas
tarde, para las necesidades militares en la Edad Media. En el siglo XIX, Jules
Juvenel Dipuit innové al vincular costos de inventario con gastos de
transporte, avanzando en logistica. Frederick Winslow Taylor, en 1911,
enfatizo la estandarizacién de procesos en empresas, abarcando personal,
materia prima y cadena de valor. Edwards Deming, en la década de 1950,
introdujo el control de calidad, y los japoneses implementaron "Just in Time"

en 1976 para reducir desperdicios en la produccion.

Michael E. Porter, en 1985, presentd el andlisis de la cadena de valor para
mejorar la rentabilidad empresarial, anticipando que la competencia futura se
extenderia a cadenas de suministro. En el comercio, desde el trueque
prehistérico hasta monedas en 500-700 a.C., la Edad Media vio un
crecimiento impulsado por instituciones bancarias. La Revolucion Industrial

expandié el comercio con mejoras en transporte.

A pesar de la pandemia de COVID-19, el comercio internacional sigue
creciendo. Las empresas superan niveles de ventas, mostrando un impulso
en el comercio global de 1,5 billones de ddlares. Se espera un crecimiento del
3,5% en 2022. En Perq, la cadena de valor se ha convertido en un sistema
internacional organizado que abarca produccion, marketing e innovacion. En
2015, GARTNER destac6 a 10 empresas peruanas con las mejores cadenas
de suministro. Sin embargo, en 2017, Gloria y Florida enfrentaron dificultades

sanitarias en sus exportaciones, revelando deficiencias en la gestion de sus
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cadenas de suministro. Ambas empresas se enfocaron en mejorar la cadena

de valor, comercializacion y gestion de proveedores.

El cacao, a pesar de ser un producto altamente demandado a nivel
internacional, enfrenta diversos desafios en su cadena de valor y estrategias
de comercializacion en cuanto a precios fluctuantes por la volatilidad en los
precios del cacao que afecta negativamente a los productores, dificultando su
planificacion a largo plazo y a su estabilidad econdmica; asi mismo las
condiciones climaticas son susceptibles que dificultan la produccion del cacao
en cuanto a calidad y disponibilidad del producto; por consiguiente la
sostenibilidad en la produccion del cacao va en constante aumento, con
certificacion organica, comercio justo que permite plantear desafios logisticos
y financieros en los productores de esa zona; en tanto la cadena de valor del
cacao es compleja que involucra a multiples actores, desde los productores
locales hasta las grandes empresas procesadoras Yy distribuidoras
internacionales, lo que puede complicar la gestidn eficiente y transparente de
la cadena de valor.; en tanto la competencia y el poder de negociacion de los
productores locales a menudo enfrentan dificultades de negociacion de
precios justos debido a la concentracién de poder de unas cuantas empresas
grandes compradoras, finalmente la calidad del cacao es mantener altos
estandares de calidad en la produccién y procesamiento de cacao que es
esencial para la competitividad en el mercado internacional, todos estos
problemas son desafios de la cadena de valor que enfrenta cada vez los

agricultores en cuanto a precios, innovacion y comercializacion del cacao.

En el ambito nacional, Perd mantenia su rol central en el comercio
sudamericano, especialmente en las regiones costeras, de la sierra y la selva.
Segun el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo el comercio exterior
supero los US$ 8,300 millones, experimentando un crecimiento del 9% gracias
a un aumento del 16.3% en las exportaciones de bienes no tradicionales y un
incremento del 28.8% en las importaciones en los primeros meses del afo
(MINCETUR, 2021).

En la actualidad, el enfoque de la comercializacion se centra en la agricultura,

con productos como el guano de isla, que se introduce en el mercado nacional



19

e internacional en lotes de 60 toneladas. Este fertilizante se distribuye
ampliamente en la costa, sierra y selva, beneficiando cultivos como
arandanos, esparragos, palta, papa, maiz, cacao, platano, yucay copoazu. El
Estado respalda la formacién de asociaciones de productores de cacao para
gestionar la cadena de valor y la comercializacion en diversos mercados, con

el objetivo de llegar directamente al consumidor final.

En el &mbito nacional la produccion de cacao enfrenta dificultades a la hora
de acceder a mercados internacionales por una limitada comercializacion y
obtencién de precios justos; con una infraestructura limitada que afecta la
eficiencia de la cadena de valor desde la cosecha hasta la distribucién; por las
diferentes variedades de cacao que es la fortaleza Perl presenta una
diversidad de variedades convirtiéendose en una fortaleza, pero también
genera desafios en términos de estandarizacion y posicionamiento en el
mercado internacional; la demanda creciente de cacao generé la
sostenibilidad y la certificacion de practicas agricolas y muchos productores
agricolas enfrentaron dificultades para cumplir con estos estandares; la falta
de coordinacion y colaboracion entre los diversos actores de la cadena de
valor, desde los agricultores y exportadores limita la eficiencia y la calidad del
cacao peruano; en tanto la falta de acceso a programas de educacion y
capacitacion especificas limita la capacidad de los productores para
implementar las practicas avanzadas y mejorar la calidad y la productividad;
promoviendo la marca del cacao peruano a nivel internacional que requiere
esfuerzos adicionales para diferenciar y posicionar el producto en un mercado

competitivo.

Los agricultores locales en Santa Rosa, Inambari, enfrentan multiples desafios
qgue afectan la optimizacion de la cadena de valor y las estrategias de
comercializacion de cacao, con una produccion ineficiente, esta falta de
conocimiento que enfrentan los agricultores son problemas de conocimiento
agricola, carencia de practicas agricolas eficientes y técnicas actualizadas
para cultivar el cacao de alta calidad; asi mismo existe una falta de
conocimiento sobre estandares de calidad y practicas de pos cosecha que

afectan la calidad del producto final; también existe obstaculos en cuanto a
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los problemas logisticos de transporte donde la cadena de valor se ve
obstaculizada por los problemas logisticos en el transporte de los productos
agricolas. La falta de infraestructura de transporte eficiente afecta la entrega
oportuna de los productos al mercado; los agricultores enfrentan dificultades
de comprender los mercados y las demandas cambiantes del consumidor,
conllevando a una informacion limitada sobre el mercado asi como de su
capacidad de adaptarse y satisfacer las necesidades del consumidor; en tanto
la falta de organizacion agricola y cooperacion entre los agricultores de cacao
en Santa Rosa del Distrito de Inambari dificulta la negociacion de precios
justos y la implementacién efectiva de practicas que beneficie a toda la
comunidad agricola. Estos productores de cacao afrontan problemas
logisticos en el transporte, desconocimiento de los mercados y demandas del
consumidor. Ademas, la falta de organizacién agricola y cooperacion complica
la obtencidn de precios justos y la implementacién de practicas efectivas, que
conduce a no aplicar de manera adecuada la cadena de valor en cuanto a sus
actividades primarias (Logistica de entrada, operaciones, logistica de salida,
marketing y venta y servicios), actividades secundarias o actividades de
soporte  (Infraestructura de la Empresa, gestion de recursos humanos,
desarrollo de tecnologia y compras), margen de ganancia (Costo total y valor
total), asi mismo obvian aplicar de manera adecuada la comercializacién
omitiendo el producto (Calidad, disefio, embalaje), precio ( fijacion de precios,
descuentos, estrategias de precios ), plaza (canales de distribucion, puntos
de Venta, logistica y estrategias de ubicacién ) y promocion (publicidad,
relaciones publicas, promociones de venta, estrategias de marketing digital)
es importante destacar que estos problemas nos conducen a implementar de
manera coordinada y adaptada a las necesidades de los productores de cacao
del Distrito de Inambari. Ademéas, se busca la participacion activa y
empoderamiento de los productores de cacao para un éxito a largo plazo, asi

como de mejorar la cadena de valor y la comercializacién de cacao.
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1.2. Formulacién del problema

1.2.1. Problema general
¢Qué grado de relacion existe entre la cadena de valor y la
comercializacion del cacao de los productores locales en Santa Rosa,
Inambari, 20247

1.2.2. Problemas especificos

P.E.1

¢Qué grado de relacién existe entre las actividades primarias y la
comercializacion del cacao de los productores locales en Santa Rosa,
Inambari, 2024?

P.E.2

¢ Qué grado de relacién existe entre las actividades secundarias y la
comercializacion del cacao de los productores locales en Santa Rosa,
Inambari, 20247

P.E.3

¢ Qué grado de relacion existe entre el margen de ganancia y la
comercializacién del cacao de los productores locales en Santa Rosa,
Inambari, 20247?

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general

Determinar el grado de relacion que existe entre la cadena de valor y la
comercializacion del cacao de los productores locales en Santa Rosa,
Inambari, 2024.

1.3.2. Objetivos especificos
O.E1

Determinar el grado de relacién que existe entre las actividades primarias
y la comercializacion del cacao de los productores locales en Santa Rosa,
Inambari, 2024.
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O.E.2

Determinar el grado de relacion que existe entre las actividades
secundarias y la comercializacion del cacao de los productores locales en

Santa Rosa, Inambari, 2024.
O.E3

Determinar el grado de relacion que existe entre el margen de ganancia y
la comercializacion del cacao de los productores locales en Santa Rosa,
Inambari, 2024.

1.4. Variables

VARIABLE 1
Cadena valor = Y1
DIMENSIONES DE LA VARIABLE 1

e Actividades primarias

e Actividades secundarias o
N X1
Actividades de soporte

e Margen de ganancia

VARIABLE 2
Comercializacion = Y2

DIMENSIONES DE LA VARIABLE 2

e producto
e Precio

X2
e Plaza

e Promocién



1.5. Operacionalizaciéon de variables

TABLA 1

OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE CADENA DE VALOR
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VARIABLE

DIMENSION

INDICADORES

CADENA DE
VALOR

Es una
herramienta
estratégica que

organiza las
actividades de una
empresa para
generar valor,
mejorar procesos y
aumentar su
competitividad.

(Porter, 1985)

Actividades primarias

Son procesos esenciales

que intervienen
produccion,

(Porter, 1985)

logistica,
ventas y servicio para
generar valor competitivo.

Logistica de entrada
Operaciones
Logistica de salida
Mercadeo y ventas

Servicios

Actividades secundarias

Es el proceso de apoyo que
respalda las actividades
primarias. (Porter, 1985)

Infraestructura de la
empresa

Gestion de recursos
humanos
Desarrollo de
tecnologia

Compras

Margen de ganancia

Es la proporcién de utilidad
neta sobre las ventas.

(Hernandez, 2011)

Costo total

Valor total

Fuente: Elaboracion propia.
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TABLA 2
OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE COMERCIALIZACION
VARIABLE DIMENSION INDICADORES
Producto
Bien o servicio que el e Calidad
consumidor adquiere e Disefio
con el fin de satisfacer Embalaje

COMERCIALIZACION
Es el conjunto de
actividades que
contempla el proceso
de venta, abarcando
desde la disponibilidad
del producto hasta su
consumo. (E. Jerome

McCarthy, 1960)

sus
(Feijoo et al, 2018)

necesidades.

Precio
Representacion

monetaria

exigida

a

cambio de un bien o

servicio. (Philip y Gary,

Fijacion de precios
Descuentos

Estrategias de

precios
2017)
Plaza
Area comercial donde se e Canales de
realizan operaciones. distribucion

(Machuca ,2022)

Puntos de Venta
Logistica
Estrategias de

ubicaciéon

Promociéon

Es una herramienta del

marketing.
Castafio,2015)

(Castillo 'y

Publicidad

Relaciones publicas

Promociones de
venta
Estrategias de
marketing digital

Fuente: Elaboracion propia.
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1.6. Hipotesis

1.6.1. Hipotesis General
Es positiva la relacion que existe entre la cadena de valor y la
comercializacion del cacao de los productores locales en Santa Rosa,
Inambari, 2024.

1.6.2. Hipotesis Especificas
H.E.1

Es positiva la relacion que existe entre las actividades primarias y la
comercializacion del cacao de los productores locales en Santa Rosa,
Inambari, 2024.

H.E.2

Es positiva la relacion que existe entre las actividades secundarias y la
comercializacion del cacao de los productores locales en Santa Rosa,
Inambari, 2024

H.E.3

Es positiva la relacibn que existe entre el margen de ganancia y la
comercializacion del cacao de los productores locales en Santa Rosa,
Inambari, 2024.

1.7. Justificacion
La cadena de valor y comercializacion del cacao de los productores locales
en Santa del distrito de Inambari, involucra un enfoque integral que aborda

varios aspectos como:

» capacitacion y asistencia técnica que proporcionara capacitacion a
los agricultores sobre técnicas agricolas modernas y sostenibles para
mejorar la calidad y cantidad de la produccion de cacao, ofrecer
asistencia técnica a los agricultores hara implementar las mejores

practicas agricolas y postcosechas.
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Certificacion y estdndares de calidad que ayudara a obtener
certificaciones de produccion organica, comercio justo, para
aumentar el valor de cacao en el mercado internacional.

Invertir en Infraestructura y equipamiento, centros de procesamiento
para facilitar el transporte, generar equipos modernos y eficientes
como fermentadores y secadoras solares a fin de mejorar la calidad
del producto final.

Acceso a mercados y comercializacion para establecer alianzas con
empresas locales, regionales, nacionales e internacionales vy
asegurar un mercado de cacao producido, participar en ferias y
eventos comerciales y mantener la conexion de productores,
compradores potenciales, asi como de mejorar las habilidades de
negociacion

Diversificacion de producto del cacao como chocolates artesanales,
bebidas y productos de cuidado personal, para agregar valor y
aumentar las oportunidades de venta

Apoyo financiero de parte de todas las financieras para el acceso a
préstamos y financiamiento para los agricultores y pequefios
productores de cacao que permita invertir en sus operaciones y
tecnologia

Todo productor de cacao debe manejar la sostenibilidad ambiental
durante las préacticas agricolas para proteger el medio ambiente y
asegurar la viabilidad a largo plazo de la produccién de cacao

Todo productor agricola debe ser parte del proceso de investigacion
para mejorar la variedad del cacao cultivada y fomentar la resistencia
a enfermedades que conduce al rendimiento y a la calidad del grano
de cacao, conduciendo al desarrollo

Los productores agricolas de cacao deben fomentar la participacion
comunitaria para fortalecer la asociacién de productores mejorando

la capacidad de negociacion y comercializacion del cacao.
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Justificacion que nos conduce a responder tres preguntas:
¢ Por qué de la investigacion?

Porque los productores de cacao en Santa Rosa, Inambari, enfrentan
obstaculos en la cadena de valor y comercializacion debido a la falta de
conocimientos, practicas deficientes de calidad, problemas logisticos vy falta
de organizacion. Estos desafios abarcan desde la produccién hasta la venta,
incluyendo areas como logistica, operaciones, marketing y ventas. La falta de
aplicacion adecuada en actividades primarias, secundarias y de soporte, junto
con la omisidn en aspectos clave de comercializacibn como calidad, precio,
plaza y promocién, complica la obtencidn de precios justos. La participacion
activa y empoderamiento de los productores son fundamentales para mejorar

la cadena de valor y comercializacion del cacao en Inambari.
¢ Para qué investigar?

Para que los productores de cacao de Santa Rosa del Distrito de Inambari,
tengan conocimiento de la cadena de valor y la comercializacién utilizando
conocimientos, practicas eficientes de calidad, logisticos y organizacion,
desde la produccién hasta la venta, incluyendo logistica, operaciones,
marketing y ventas. Describir adecuadamente las actividades primarias,
secundarias, con aspectos clave de comercializacion que incluya producto,
precio, plaza y promocién. Participacion activa y empoderamiento de los
productores es fundamental para mejorar la cadena de valor vy

comercializacion del cacao en Inambatri.
¢ Para quién investigar?

Para los productores de Santa Rosa en el Distrito de Inambari, 2024, analicen
mejor la cadena de valor y la comercializacion a fin de incrementar la
produccion del cacao y la productividad, asi como el incremento de
trabajadores, incremento de salario, mas ingresos y mejores condiciones de

vida del agricultor.
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1.8. Consideraciones Eticas

La cadena de valor y la comercializacion del cacao de los productores locales
de Santa Rosa en el Distrito de Inambari, promueve a cumplir los estandares
del proceso productivo con el fin de disminuir los riesgos y los efectos nocivos
de la produccion, utilizando el principio basico de transparencia y honestidad,
tanto interno como externo, clientes e intermediarios durante la produccion,
aporte al valor de la actividad econdmica en cada momento de su vida. Asi
mismo la aplicacion de la ética en la comercializacion, permite ganarse la
confianza del consumidor o cliente para entender la realidad aprendiendo a
valorar correctamente la comercializacion de que le gusta al cliente para poder
coincidir en la produccién definiendo la misién de la produccion del cacao y
sus valores nutricionales del producto, por la cual el productor lograra mejorar

cada vez la produccién de cacao.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de Estudio

2.1.1. Cadena de Valor
A NIVEL INTERNACIONAL

Patifio Navarrete, (2021) en su investigacion "Anélisis de la cadena de valor
de la empresa Deprodemar ubicada en la ciudad de Esmeraldas"
concluye que la empresa asegura la calidad en todos sus procesos primarios.
Sin embargo, en las actividades de apoyo, se detectaron deficiencias
tecnoldgicas, limitacion en adaptarse a las demandas de mercado, ya

que operan segun un catalogo preexistente sin desarrollo propio.

Caja (2018) en su libro “Como hacer de la cadena de suministros un
centro de valor” concluye que la cadena de valor requiere evaluar las 5
fuerzas de Porter (competencia, nuevos entrantes, proveedores, sustitutos y
clientes) para optimizar procesos. Asi como la participacion activa de los
gestores de operaciones en comités estratégicos que permite alinear la
cadena de suministro con los objetivos globales, aprovechando su
conocimiento operativo y fortaleciendo la toma de decisiones. Para asegurar
una ventaja competitiva sostenible, integrando recursos y tendencias del

contexto en la ejecucion tactica.

Ramirez et al.,, (2021)en su investigacion “Estrategias empresariales y
cadenade valor en mercados sostenibles: Unarevision tedrica” concluye
que, la globalizacion, la era del conocimiento y la innovacién exigen
estrategias en la cadena de valor que integren capacidades colectivas para
garantizar sostenibilidad. Mediante analisis hermenéutico y enfoques post-

positivistas, se identifican acciones  clave: diagnastico de
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oportunidades/amenazas, gestion de recursos, fortalecimiento de
competencias, mapeo de stakeholders y alianzas estratégicas. La efectividad
depende de la articulacibn temporal, el compromiso organizacional, la
alineacion de actores y sistemas de evaluacion, priorizando sinergias
holisticas sobre enfoques aislados para optimizar impactos competitivos
duraderos.

(Martinez et al., 2019) En su investigacion “La gestion de la cadena de valor
en un entorno competitivo y cambiante” concluye que la cadena de valor
en productores de aguacate de Michoacan, revelaron que priorizan las
relaciones con clientes/proveedores sobre calidad y gestion ambiental,
factores clave para competitividad. La expansién de cultivos ha generado
deforestacion y dafos ecologicos, mientras competidores internacionales
(Colombia, Peru, Jalisco) aumentaron rendimiento y acceso al mercado
norteamericano. Aungue la liberalizacion comercial exige diferenciacion, las
empresas mantienen practicas tradicionales basadas en experiencia, sin
implementar estrategias innovadoras en sostenibilidad o estdndares de
calidad, limitando su ventaja competitiva en la cadena productiva.

(Rojas et al., 2021) en su investigacion "Propuesta de cadena de valor en
la fabricacion de paneles fotovoltaicos" concluye que La cadena de valor
en la produccion de paneles fotovoltaicos en Cuba es clave para reducir la
dependencia de combustibles fosiles y alcanzar la meta del 24% de energia
renovable para 2030. Propone un modelo integral que estructura, procesos,
costos y acuerdos financieros, mejorando eficiencia operativa Yy
competitividad. Al no existir antecedentes nacionales en disefio de cadenas
de valor industriales, esta iniciativa innovadora busca formalizar estrategias
gerenciales y crear redes de valor, esenciales para la transicién energética y

la sostenibilidad econémica.
A NIVEL NACIONAL

(Aguinaga & Rojas, 2018) en su investigacion “Cadena de Valor y el
incremento del nivel de ventas en laempresa de Ceramicos Lambayeque

SAC, Chiclayo 2013”, concluye que los Ceramicos Lambayeque SAC
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presenta una cadena de valor deficiente en su proceso productivo, las
actividades claves no generan diferenciacion competitiva, la logistica causa
retrasos y pérdidas econdmicas, y el servicio postventa no agrega valor
percibido. Aunque las ventas son altas, la falta de integracién estratégica limita
su potencial por lo que propone redisefiar la cadena de valor, priorizando la
optimizacién operativa, gestion de calidad y alineacién de procesos, para
reducir costos, mejorar eficiencia y posicionar productos con atributos

exclusivos, asegurando ventajas sostenibles en el mercado ceramico.

(Inocente Vera & Lara Baldedn, 2019) en su investigacion "Andlisis de la
cadena de valor de las empresas exportadoras de quinua organica de
Puno afin de aumentar su competitividad al mercado aleman del 2012 al
2017", concluye que la exportacion de quinua organica de Puno a Alemania
2012-2017 mejordé su competitividad mediante la optimizacién de la cadena
de valor, destacando la infraestructura productiva que redujo costos
operativos y asegurd calidad; las estrategias de liderazgo en costos con
logistica eficiente y consolidaciéon de envios; diferenciacion mediante
certificaciones organicas y valor agregado con productos procesados;
enfoque en nichos especificos como alimentos funcionales y retail premium, y
reduccion de mermas y cuellos de botella. Estas acciones incrementaron la
participacion en el mercado aleman del 8% al 22%, con un crecimiento anual

del 14.3% en exportaciones.

(Castro, 2020) en su investigacion “Andlisis de la cadena de valor en la
gestion empresarial para disenar estrategias en la I.LE.P. “Luna School”
en el periodo 2017 —2018" concluye que la cadena de valor de la I.E.P. LUNA
SCHOOL optimizan su gestién utilizando el EVA (Valor Econdémico
Agregado) como herramienta clave. Las deficiencias en actividades primarias
y de apoyo, es la falta de expansion en 15 afios. Se propusieron estrategias
como integracion horizontal, penetracion de mercado y diversificacion

relacionada.

(Cruz Quenema, Lady, 2018) en su investigacion "La cadena de valor del
cacao y su competitividad Internacional en la Empresa Agroinca Peru

S.A San Miguel-2018" la cadena de valor del cacao influye significativamente
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en la competitividad internacional de Agroinca Perl S.A., evidenciado en un
84.3% de impacto. Componentes clave incluyen logistica interna, optimizando
costos y gestion estratégica; operaciones, requiriendo innovacion en
produccion para agregar valor; marketing, esencial para penetracion en
mercados globales; y servicio al cliente, crucial para fidelizacion vy
posicionamiento. La integracidn eficiente de estos elementos, demuestra que
mejoras continuas en la cadena potencian la competitividad internacional,

reduciendo costos y aumentando preferencia del mercado.

(Lares, 2020) en su investigacion "Sostenibilidad y cadenas agro
productivas de cacao en el Peru perspectivas desde las regiones Piura
y San Martin" concluye que la cadena de Valor en Perq, con el 60% de los
grupos genéticos mundiales de cacao, sustenta su cadena agro productiva en
la Amazonia y costa norte, beneficiando a familias. Las cooperativas
APPROCAP (Piura) y ACOPAGRO (San Martin) destacan por estrategias
diferenciadas: la primera explota cacaos nativos en mercados nicho, y la
segunda, cacaos organicos de calidad. Ambas potenciaron su sostenibilidad
mediante asociatividad, capacitacion, certificaciones y acceso a mercados
internacionales, mejorando ingresos y estandarizacion productiva. Las
politicas estatales deben integrar a todas las regiones, valorizando las
caracteristicas organolépticas Unicas de cacaos nativos para fortalecer
competitividad y rentabilidad.

A NIVEL LOCAL

No existe informacion de antecedentes locales.

2.1.1.1. Actividades primarias

Castro (2023) en su investigacion “Industria y comercio en actividades
primarias y su falta de equidad tributaria en Colombia”, Concluye que la
falta de reconocimiento fiscal a municipios colombianos como Guayabal de
Siquima y La Estrella, donde las actividades primarias (agropecuarias,
extractivas) no son gravadas pese a ser su principal fuente econémica. Esto

ha limitado ingresos para inversion en vias, obras sociales y desarrollo local,
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perpetuando desigualdades. Se propone un modelo impositivo equitativo que
retribuya a municipios pobres sin sobrecargar a productores, priorizando la
justicia fiscal segun el impacto territorial de las actividades generadoras de

riqueza.

(Sanchez Torres et al.,, 2022) en su investigacion “Andlisis de las
actividades primarias en la economia mexicana, 1970-2022”, concluye
que el estudio con funcién de “costo translog” revela que mano de obra,
fertilizantes nitrogenados y tractores impulsan la produccién primaria, aunque
todos los insumos son inelasticos. La complementariedad mano de obra-
fertilizantes contrasta con la sustitucion del crédito bancario, afectado por altas

tasas de interés que limitan acceso a insumos.

(Valverde, 2023) en su investigacion “La provincia de Chiriqui es lano.1 en
el empleo del sector primario panamefo, antes, durante y posterior al
covid-19”, concluye que, La provincia de Chiriqui, eje central del sector
primario panamefio, lidera 52 de 81 actividades productivas, destacandose en
cultivos temporales, permanentes, ganaderia, derivados animales, produccién
maderera y pesca artesanal. Su cadena de valor integra produccién agricola,
procesamiento de recursos naturales y actividades extractivas, sustentando el
mercado laboral rural. Sin embargo, enfrenta desafios econ6micos que
erosionan su capacidad productiva, amenazando la sostenibilidad
socioecondémica y agudizando la marginalidad en entornos rurales, pese a su

resistencia ante estas presiones.

(Tirado & Ugaz, 2017) en su investigacion “Actividades primarias de la
cadenade valor en los productores de sombrero de palma del Distrito de
Bambamarca, para la exportacion a la ciudad de Pamplona - Espafia,
2017", concluye que la produccién artesanal de sombreros de palma en
Bambamarca evidencia carencias en su cadena de valor primaria:
operaciones empiricas sin estandarizacion de calidad, logistica desarticulada,
y ausencia de estrategias comerciales. Pese a esto, el proyecto de

exportacion a Pamplona demuestra viabilidad econdmica.
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(Laurente & Laurente, 2019) en su investigacion "Aplicacién del modelo
ARIMA para la produccion de la papa en la region Puno-Perd" concluye
que la produccion de papa en Puno, clave en su cadena de valor
agropecuaria, sustenta al 15% del PBI regional y 100,000 familias rurales. Las
actividades primarias incluyen cultivo en altitud extrema, gestion de riesgos
climaticos, y planificacion basada en el modelo ARIMA que proyecta
produccion considerando variables histéricas como precios, oferta y clima.
optimiza decisiones técnicas y politicas, mitigando la vulnerabilidad
socioeconémica en una region con 24.2% de pobreza, donde la papa actla
como indicador critico de estabilidad econémica.

2.1.1.2. Actividades secundarias o Actividades de soporte

(Ramirez, 2019) en su investigacion “Anéalisis Juridico de las actividades
empresariales complementarias o secundarias” concluye que las
actividades secundarias o complementarias no explicitas en el objeto
social pero ejecutadas por la empresa gozan de proteccion constitucional bajo
la libertad de empresa, al igual que las primarias. Su legitimidad deriva de la
flexibilidad operativa necesaria para adaptarse al mercado, sin injerencia
estatal en modelos de negocio. Este enfoque evita sanciones
desproporcionadas y equilibra la relacién empresario-consumidor, mitigando
riesgos de desbalance juridico por sobreproteccion al consumidor.

(Larrota et al.,, 2021) en su investigacion “Disenar un sistema de
recoleccion de aguas lluvias y aguas grises denominado “ecotank” para
disminuir el uso del agua potable en actividades secundarias en el
municipio de Girardot Cundinamarca", concluye que el proyecto EcoTank
en Girardot busca reducir el uso de agua potable en actividades secundarias
como descargas de sanitarios, lavado de pisos y riego, mediante un sistema
de recoleccion de aguas lluvias y grises. Con un costo inicial de $5.004.100
para viviendas estrato 3, genera un ahorro anual de $313.560, recuperando
la inversion en 15 afios. El disefio incluye filtrado, bombeo hidroneumatico y
almacenamiento, optimizando recursos en épocas lluviosas para suplir
demandas en sequias, contribuyendo a la sostenibilidad hidrica y mitigando

el impacto ambiental.
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Gordillo y Castillo (2017) en su investigacion “Cambio de uso del suelo en
la cuenca del rio Sabinal, Chiapas, México", concluye que La poblacion
rural se ha mantenido constante desde 1990, mientras que la urbana ha mas
que duplicado. A pesar del aumento en el tamafio de los pastizales por
agricultor, los cultivos permanecen igual desde 1992, debido a preferencias
por métodos extensivos. La expansion urbana ha reducido areas agricolas,
desplazandolas a zonas empinadas. Aunque se depende de insumos
externos, la produccién local de alimentos basicos se ha mantenido desde
1991.

2.1.1.3. Margen de Ganancia

Idme y Silva (2020) en su investigacion “Programacion lineal para optimizar
el margen de contribucién de la empresa Productos Alimentarios Misky
S.A.C, 2019", concluye que la programacion lineal en el formato Excel ha
llevado a la maximizacion del margen de contribucion, alcanzando un valor de
S/. 469,485.67. Este resultado representa un aumento del 10.45% en
comparacioén con el afio 2018.

Robayo y Hurel (2018) en su investigacion "Los costos de producciéon y su
impacto en la rentabilidad del cacao", concluye que La relacion entre los
costos de produccion y la rentabilidad del cacao es del 60-40. Del precio
obtenido por cada hectarea, el 60% se utiliza para cubrir costos como mano
de obra y preparacion del terreno, mientras que el 40% deberia ser la

ganancia.

Toaquiza (2021) en su investigacion “Costos de produccién, fijacion de
precios y su incidencia en un margen de ganancia del centro
experimental de la universidad técnica de Cotopaxi extension la mana,
periodo 2020”, concluye que el margen de ganancia tiene un impacto crucial
en la sostenibilidad del Centro Experimental. Aunque el beneficio no es alto,

es esencial para su autosuficiencia.

Vasquez y Vega (2022) en su investigacion “Los costos de produccién y el
margen de utilidad en la empresa Cogollo EIRL de Utcubamba, periodo

2022", concluye que existe una fuerte e importante relacién entre los costos
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de produccion y el margen de utilidad en la empresa Cogollo EIRL en 2022,
con un valor de p<0.05, indicando una conexion significativa y favorable entre

estos factores.

2.1.2. Comercializacion

A NIVEL INTERNACIONAL

Burgos et al. (2022) en su investigacion “Redes sociales: influencia en la
comercializacion de artesanias de tagua fabricadas por microempresas,
Manta — Ecuador”, concluye que existe una notable influencia de las redes
sociales en el ambito comercial, revelando su efectividad como estrategias

para pequefias empresas en la actualidad.

Quifionez et al. (2020) en su investigacion "Gestion y comercializacion:
Pequefias y medianas empresas de servicios en Ecuador” concluye que
las empresas se centran en procesos y resultados con enfoque social. El nivel
de satisfaccion de clientes internos y externos tiene un impacto significativo
en los resultados comerciales de la actividad, mostrando su influencia crucial

en el desempefio comercial.

Vélez y Alava (2021) en su investigacion "Analisis de los canales de
comercializacién del brocoli en Ecuador” concluye que el consumo
creciente de brécoli se debe a cambios en los habitos alimenticios, elevando
la demanda nacional e internacional. Ecuador exporta brocoli de calidad a
mercados como Japon, Estados Unidos y la Unién Europea, gracias a
pequefios y medianos productores y empresas procesadoras. Esto no solo
beneficia la economia, sino también impulsa el empleo en la region

interandina.

Saavedra et al. (2020) en su investigacidon "Uso de las practicas de
comercializacién de las PYME de la Ciudad de México y su relacién con
la competitividad" concluye que las pequefias y medianas empresas
(PYME) suelen emplear practicas comerciales basicas, como fijar precios
segun costos y gestionar servicios al cliente. Esta mentalidad a corto plazo se
traduce en falta de planes estratégicos, desconocimiento de competidores y

escasa innovacion, resultando en baja competitividad, evidenciada por un
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indicador global del 45.5%. Adema&s, no utilizan préacticas avanzadas, lo que

las limita ain méas en términos de competitividad.

A NIVEL NACIONAL

Quevedo (2018) en su investigacion "Plan de negocios paralaimportacion
y comercializaciéon de motos eléctricas en Lima" concluye que, es viable
establecer una empresa importadora de este medio de transporte en Lima
Metropolitana, con posibilidad de expansion nacional. EI 81.00% de los
posibles clientes respalda la compra debido a su caracter novedoso y
ecolégico, asegurando el éxito del proyecto en la actual Lima.

Ecca (2022) en su investigacion "Analisis de la comercializacion
internacional del limén peruano en los periodos 2015-2019" concluye que
en los resultados se notd un incremento en las exportaciones de limones,
siendo Chile el mercado principal. Segun el valor FOB, las exportaciones de

limones mostraron un crecimiento, alcanzando su punto mas alto en 2019.

Linares y Rivera (2021) en su investigacion "Estrategias de marketing y
comercializacién de verduras frescas de empresas agroexportadoras de
Perl a Estados Unidos periodo 2017- 2020" concluye que existe una
relacion moderada de 0,563 entre la Estrategia de Marketing vy
Comercializacién. La captacion de clientes se logra mediante publicaciones y
banners, lo que resulta en mayores ingresos y aceptacion frente a la

competencia.

Cabel y Velarde (2020) en su investigacion "Analisis de los factores de
produccion y comercializacion para el crecimiento agroindustrial en el
Peru" concluye gue inicialmente se anticipaba un crecimiento agroindustrial,
con el proyecto se pudo confirmar un aumento constante en el sector agricola,
impulsado por la expansion de tierras y la demanda de exportaciones
agricolas en Perd. Sin embargo, no se tenian conocimientos sobre los
elementos que influyen en la produccién y comercializacién de la cadena

alimentaria, incluyendo factores y sub factores.

Bernuy et al. (2018) en su investigacion "Plan de negocio para la

comercializacién de chocolate con cacao amazoénico peruano en Lima
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Metropolitana” concluye que el plan de negocio presenta indicadores
financieros favorables, con resultados positivos desde el segundo afo. El
Valor Actual Neto es de S/ 2’627,885 y la Tasa Interna de Retorno es del
59.94%.

A NIVEL LOCAL

Mamaniy Mozo (2022) en su investigacion “Producciéon y comercializacion
de muebles por internos del penal San Francisco de Asis — Puerto
Maldonado 2020”, concluye que la produccién influye en gran medida en la
comercializacion de los muebles hechos por los internos. La estadistica
Pearson determina que el capital, capital humano y la tecnologia tienen

influencia en la comercializacion.

Lozano (2019) en su investigacion "Dinamica de la comercializacién de los
productores de copoazu de la asociacion agropecuaria Progreso - Madre
de Dios: 2015" concluye que la Asociacion de Productores, compuesta por
25 socios, genera un flujo de comercializacion de 334,400 unidades de fruto.
Tras considerar pérdidas, el 25% se vende como pulpa y el 55% como fruto.
Los productores venden directamente a consumidores y pequefios negocios
urbanos, obteniendo un margen de comercializacién de S/.0.25 por cada sol
vendido. Los precios al consumidor son de 1.0 sol para fruto y 5.00 soles para

pulpa, estandarizados para familias y pequefios emprendimientos.
2.1.2.1. Producto

Duran et al. (2018) en su investigacion “Nivel de competitividad técnica de
las empresas exportadoras de productos agricolas no tradicionales de
Costa Rica”, concluye que existe una limitada competencia técnica de los
exportadores de productos agricolas frescos no tradicionales debido a los
altos costos y la inconsistencia en calidad, demostrando la vulnerabilidad de

nuestra industria en el mercado internacional.

Boza et al. (2018) en su investigacion "Rechazos de exportaciones por
incumplimiento de medidas no arancelarias: el caso de los productos

agricolas latinoamericanos en la frontera de Estados Unidos" concluye
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que existe discrepancias significativas en los rechazos de cargamentos de
productos agricolas en las fronteras de EE. UU. entre paises
latinoamericanos, como México, Chile y Costa Rica. Estas diferencias no se
explican completamente por el valor de sus exportaciones, siendo
especialmente notable en México debido a su alto nUmero de rechazos, y en
Chile y Costa Rica por su baja participacién en comparacion.

Delgado et al. (2018) en su investigacion "Aplicacion del mapa de flujo de
valor (value strem MAP-VSM) a la gestion de cadena de suministros de
productos agricolas: un caso de estudio" concluye que el analisis de
valores afiadidos emerge como una herramienta invaluable que beneficia
tanto a las cadenas de produccion como a las de suministro. Al mostrar
visualmente su funcionalidad, facilita la identificacion y eliminacién de
pérdidas en cada etapa, ademas de proyectar mejoras integrales en la

cadena.

Sanchez et al. (2018) en su investigacion “Aplicacion mévil como
estrategia para la comercializacion de productos agropecuarios"
concluye que el proyecto resulto positivamente. No obstante, hay una brecha
digital en el sector, y el gobierno esta llevando a cabo programas de

capacitacion para fomentar la adaptacion tecnolégica.
2.1.2.2. Precio

Galdos y Velarde (2019) en su investigacion "Influencia de exportacion y
precio del café peruano en las exportaciones totales agricolas del Peru
en los afios 2008 — 2018" concluye que, si el precio aumenta o disminuye en
1%, las exportaciones agricolas pueden variar en un 0.86%. La fluctuacion de
precios en este sector es altamente sensible y tiene un gran impacto en las

exportaciones totales debido a la predominancia de este producto sobre otros.

Quispe (2018) en su investigacion "Estructura de costos para fijar el precio
de venta del café de la cooperativa de servicios multiples Sol & café Ltda.
Jaén 2018" concluye que la empresa carece de una estructura de costos
formal. El gerente calcula el costo de los productos de manera empirica y

establece el precio de venta aplicando un importe, lo que implica una falta de
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disefio estructurado y desconocimiento preciso de sus margenes de ganancia

desde su inicio.
2.1.2.3. Plaza

Merino y Sanchez (2022) en su investigacion “Proyecto de innovacion
exportacion de cascarilla de cacao hacia el mercado de Alemania”
concluye que el producto es innovador y aun no tiene competencia en el
mercado aleman. Segun los resultados econdmicos el proyecto es rentables
a corto y mediano plazo, promete una recuperacion rapida de la inversion

realizada por la empresa.

Benites (2018) en su investigacion "Plan de exportacion de cacao fino de
aroma en grano al mercado de Suiza" concluye que el plan de exportaciéon
es viable en sus cuatro aspectos: el analisis de mercado fue positivo, la
capacidad de enfrentar la competencia es manejable, la logistica de la
empresa es adecuada, las barreras arancelarias son aceptables y el estudio

econdmico demuestra rentabilidad.
2.1.2.4. Promocion

Gonzales (2020) en su investigaciéon "Promocién del cultivo de cacao
(Teobromacacao L.) en laregion de Ucayali" concluye que las capacidades
basicas del productor en el manejo agronémico del cultivo de cacao se han
fortalecido mediante la implementacion de métodos de asistencia técnica y
capacitacion. La asociatividad de las organizaciones de productores se ha
consolidado, asegurando la sostenibilidad de la oferta exportable y el
bienestar de los asociados. La productividad ha experimentado un aumento
de alrededor de 200 kg por hectarea en las parcelas de agricultores que han
adoptado y aplicado los conocimientos adquiridos a través de las

capacitaciones y asistencia técnica.

Trauco y Grandez (2019) en su investigacion “Propuesta de un plan de
marketing, para mejorar la comercializacion del cacao criollo de la
Asociacion Central de Productores Agropecuarios de Amazonas -

CEPROAA en la Provincia de Utcubamba, region Amazonas afio 2016”
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concluye que la asociacion utiliza un sistema de riego a través de canal de
regadio y mayormente comercializa cacao sin procesar. Se han reconocido
oportunidades de mejora en los aspectos de comercializacion y gestion, lo que

hace viable la implementacion del Plan de Marketing.

2.2. Modelo Teorico

Cadena De Valor

(Porter, 1985) la cadena de valor es una herramienta que descompone una
empresa en sus actividades estratégicamente relevantes para entender el
comportamiento de los costos y las fuentes de diferenciacién. Cada empresa
es vista como un conjunto de actividades interrelacionadas que crean valor
para el cliente. Porter distingue entre actividades primarias (logistica de
entrada, operaciones, logistica de salida, mercadeo y ventas, servicios);
actividades de apoyo (infraestructura de la empresa, gestion de recursos
humanos, desarrollo de tecnologia) y margen de ganancia (costo total y valor
total). 3 elementos basicos las cuales son: Actividades primarias, Actividades
secundarias o0 actividades de soporte y Margen de valor o margen de

ganancia.

Actividades primarias: Proceso implicado directamente con la elaboracion

del producto.

Actividades secundarias o actividades de soporte: Eslabones que prestan
apoyo a las actividades primarias.

Margen de ganancia: Diferencia entre el costo total y el valor total generadas

por las actividades generadoras de valor.



42

FIGURAL
LA CADENA DE VALOR

LA CADENA DE VALOR
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Nota. Porter (1985) en su libro “Competitive Advantage: Creating and
sustaining Superior Performance”

Jerome (1960) en su libro "Marketing: un enfoque global® menciona que la
comercializacion esta sintetizada por 4 elementos esenciales: Producto,

Precio, Plaza y Promocion.

Producto: Bienes, servicios 0 conceptos que se ponen a disposicion del
mercado con el objetivo de cumplir con las necesidades y deseos de los

consumidores.
Precio: Cantidad de dinero que se establece para un producto o servicio.

Plaza: Acciones de comunicaciéon destinadas a informar sobre el producto o

servicio, convencer al cliente y fomentar la demanda.

Promocién: Canales de distribucién empleados para transportar el producto

0 servicio desde el fabricante hasta el consumidor final.
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FIGURA 2
MARKETING: UN ENFOQUE GLOBAL
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NOTA. (E. JEROME, 1960) CON EL LIBRO “MARKETING: UN ENFOQUE GLOBAL”

2.3. Marco Teorico

2.3.1. Cadena de Valor

Porter (1985) Es un modelo estratégico que descompone las actividades de
una empresa en pasos interrelacionados, identificando aquellas que generan
valor agregado al producto o servicio, optimizando asi la eficiencia y

competitividad en el mercado.

Quintero y Sanchez (2006) Es un enfoque que desglosa las actividades de
una empresa, permitiendo identificar aquellas que generan valor afiadido al
producto o servicio para optimizar procesos y ofrecer valor significativo a los

clientes.

Garralda (2013) Es un modelo estratégico que descompone las actividades
de una empresa, permitiendo analizar en detalle los costos y las fuentes de
diferenciacion, con el fin de optimizar procesos y crear valor competitivo en el

mercado.
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2.3.1.1. Actividades Primarias.

Porter (1985) Son acciones directamente relacionadas con la creacion,
produccion y entrega de un producto o servicio. Incluyen el disefo, la
fabricacion, la comercializacion, la distribucion y el soporte postventa, siendo
fundamentales para generar valor y satisfaccion al cliente.

Montoya (2023) Son aquellas centradas en la obtencion directa de recursos
naturales, como la agricultura, la mineria, la pesca y la silvicultura. Estas
actividades sirven como base para la produccién de bienes que alimentan

otras etapas del proceso econémico.

Caballero (2020) Son aquellas que se centran en la extraccion directa de
recursos naturales, como la agricultura, la mineria, la pesca y la ganaderia,
sin someterlos a procesos industriales, proporcionando materias primas para

otros sectores productivos.
Logistica de entrada

Orosco (2023) Son las actividades relacionadas con la adquisicion, transporte
y almacenamiento de materias primas e insumos necesarios para la
produccion. Su objetivo es asegurar el suministro adecuado y oportuno de

recursos para el proceso productivo.

Pinheiro et al. (2017) Es el proceso que gestiona la planificacién, ejecucion y
supervision del flujo de materias primas e insumos hacia la empresa. Busca
optimizar recursos, asegurar la disponibilidad oportuna y reducir costos en el

proceso productivo.

Gonzalez (2018) Se encarga de la gestion eficiente de la recepcion,
almacenamiento y distribucion de materias primas e insumos. Su objetivo es
optimizar costos, reducir tiempos de produccion y asegurar el flujo continuo

de recursos para la fabricacion.
Operaciones

Pérez y Merino (2022) Es un conjunto de actividades coordinadas y

sistematicas realizadas por personas o entidades con el fin de transformar
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recursos y alcanzar objetivos especificos, optimizando procesos, tiempos y

recursos para lograr resultados eficientes y efectivos en una organizacién

Garcia (2020) Es el conjunto de procesos interconectados dentro de una
empresa, donde se utilizan de manera coordinada los recursos disponibles
para transformar insumos en productos o servicios, con el fin de alcanzar

objetivos especificos de manera eficiente.
Logistica de salida

Mira (2023) Es la fase de la cadena de suministro encargada de coordinar y
gestionar el almacenamiento, transporte y distribucion de productos
terminados, asegurando su entrega eficiente y oportuna al consumidor final,

cumpliendo con los requisitos establecidos.

Becher (2021) Son acciones relacionadas con la entrega de productos o
servicios al cliente, incluyendo la recoleccion, almacenamiento, gestion de
inventarios y distribucion, con el objetivo de asegurar una entrega oportuna y

eficiente al consumidor final.
Mercadeo y ventas

Gomez (2023) El mercadeo se enfoca en identificar y satisfacer las
necesidades del cliente, abarcando el disefio, la presentacidn y caracteristicas
del producto. Las ventas, por otro lado, se centran en realizar la transaccion y

generar oportunidades adicionales de consumo.

Da Silva (2022) El mercadeo abarca todas las actividades estratégicas para
promover una empresa y atraer clientes, incluyendo investigacién, publicidad
y posicionamiento. Las ventas se enfocan en las acciones del equipo
comercial para concretar acuerdos y generar ingresos directos mediante

transacciones.
Servicios

Sanchez (2020) Es un conjunto de acciones disefiadas para satisfacer

necesidades especificas de los clientes, ofreciendo productos intangibles que
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se adaptan de manera personalizada. Se caracteriza por ser variables y

perecederos, enfocados en generar valor para el consumidor.

Philip Kotler y Gary Armstrong (2022), Se entiende como una accion,
prestacibn o ventaja que una persona u organizacion brinda a otra,
caracterizada por ser intangible y no generar transferencia de propiedad. Su
valor radica en satisfacer necesidades o aportar beneficios sin implicar la

adquisicion de bienes materiales.

2.3.1.2. Actividades Secundarias

Porte (1985) Es el proceso de apoyo que respalda las actividades primarias
de una empresa, como la planificacién, contabilidad, finanzas, recursos
humanos y gestion de tecnologia, garantizando la eficiencia operativa y

contribuyendo al logro de los objetivos organizacionales.

Carretero (2022) Transforman las materias primas en productos elaborados o
manufacturados, abarcando industrias como la manufactura, construccion y
produccion de bienes. Constituyen el sector secundario de la economia,

agregando valor a los recursos naturales.

Contreras (2022) Transforman los recursos naturales extraidos de la
naturaleza en productos manufacturados o procesados, abarcando sectores
como la industria, construccién y produccion, agregando valor a las materias

primas para generar bienes y servicios.
Infraestructura de la empresa

Corvo (2019) Comprende el conjunto de instalaciones, edificaciones, servicios
esenciales, maquinaria, equipos y herramientas necesarias para la produccién
eficiente de bienes o servicios, asegurando un entorno adecuado para el

desarrollo de las operaciones empresariales.

Gbomez (2021) Es el conjunto de componentes, instalaciones, edificaciones,
servicios esenciales, maquinaria, equipos y recursos necesarios para que la
organizacion realice de manera eficiente y continua sus actividades

productivas, comerciales y operativas.



47

Gestion de recursos humanos

Aleixandre (2021) Es la dimensién humana de la empresa, encargada de
administrar, desarrollar y optimizar el talento, habilidades y bienestar de los
empleados, asegurando que las politicas y actividades contribuyan al éxito

organizacional y al clima laboral.

Gamarra (2023) Es el departamento encargado de administrar todos los
aspectos relacionados con el personal de la organizacion, incluyendo
contratacion, formacion, desarrollo, compensacion, bienestar y relaciones

laborales, con el objetivo de optimizar el desempefio organizacional.
Desarrollo de tecnologia

Betancur (1998) Es la aplicacion de conocimientos cientificos para crear
nuevos materiales, productos y procesos, asi como disefiar sistemas de
produccién y servicios innovadores, mejorando la eficiencia, calidad y

competitividad de las organizaciones en el mercado.

Zarate (2022) Es la esencia moderna de la produccion, donde las maquinas
impulsan la economia y generan riqueza, sustentando la sociedad capitalista.
Este proceso esta profundamente vinculado a la investigacion cientifica,

promoviendo innovacion y eficiencia en diversas areas.

Nogales (2007) Es el proceso de aplicar conocimientos cientificos para crear
innovaciones en productos, procesos y sistemas. Impulsa la competitividad
mediante la mejora de la eficiencia, calidad y rentabilidad, integrando la

investigacioén cientifica con la produccion y el mercado.

Coll (2020) Es el proceso de aplicar conocimientos cientificos para crear
nuevas soluciones, productos y procesos innovadores. Impulsa la
competitividad y mejora la eficiencia econémica, mediante la integracion de
investigacién, disefio y avances tecnolégicos en distintos sectores

productivos.
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2.3.1.3. Margen de ganancia

Lenis (2022El margen de ganancia es el porcentaje que representa la
diferencia entre los ingresos obtenidos por la venta de un producto y los costos
asociados a su produccion y comercializacion, reflejando la rentabilidad neta
de la actividad empresarial.

Hernandez (2011) Es la proporcion de utilidad neta sobre las ventas, utilizado
como indicador clave para evaluar la rentabilidad de un negocio. Muestra el
nivel de beneficio obtenido después de deducir los costos directos e indirectos

de operacion.

Bonilla (2023) Es un pardmetro que evalla la rentabilidad de un producto o
servicio, indicando si las ventas, al precio actual, generan beneficios netos
tras deducir todos los costos involucrados en la produccidén y comercializacion

del mismo.
Costo total

Westreicher (2020) Es la sumatoria de todos los gastos incurridos por una
empresa, incluyendo costos fijos y variables, en funcién del volumen o
cantidad producida. Este concepto refleja el gasto total necesario para

producir una cantidad especifica de bienes o servicios.

Pérez y Merino (2022) Es la combinacion de los costos fijos, que permanecen
constantes independientemente del volumen de produccion, y los costos
variables, que fluctian segun el nivel de produccion. Representa el gasto total

necesario para operar y producir bienes o servicios.
Valor total

Golan (2022) Es la valia que una empresa tiene ante sus acreedores
financieros, como bancos, instituciones crediticias e inversionistas. Refleja la
capacidad de la empresa para generar ingresos, respaldar deudas y generar

confianza en los mercados financieros.

Lodeiro (2013) Es una medida cuantitativa utilizada en la evaluacion

financiera, que refleja el valor total de una empresa considerando activos,
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pasivos y patrimonio. Se utiliza para analizar su salud financiera y determinar

Su capacidad para generar ingresos y respaldar deudas.
2.3.2. Comercializaciéon

Jerome (1960) Es el conjunto de actividades que abarca el proceso de venta,
desde la disponibilidad del producto hasta su consumo. Incluye la promocion,
distribucion y venta del producto, con el objetivo de satisfacer las necesidades

del consumidor y generar ingresos.

Vera (2018) Es el mecanismo de coordinacion y transferencia de un producto,
que abarca desde su salida del establecimiento o almacén hasta su llegada al
consumidor final. Incluye distribucién, logistica, promocion y venta para

satisfacer las necesidades del mercado.

Salazar (2023) Son las operaciones empresariales que buscan optimizar las
condiciones de venta de un producto o servicio en el mercado. Incluye
actividades como la promocion, distribucién, fijacion de precios y estrategias

para satisfacer las necesidades del consumidor.

Pérez y Gardey (2021) Es la supervision y organizacion de actividades que
una empresa realiza para facilitar el proceso de venta y asegurar que el
producto llegue al consumidor. Incluye estrategias de distribucidén, promocion,

ventas y atencion a las necesidades del mercado.
2.3.2.1. Producto

Fernandez (2015) Es parte esencial de la administracion empresarial,
resultado de estrategias disefiadas para crear bienes o servicios Utiles y
beneficiosos para los consumidores. Su desarrollo busca satisfacer
necesidades especificas, generar valor y contribuir al éxito y competitividad

de la empresa.

Carrasco y Garcia (2018) Es la realizacion tangible de los deseos y
necesidades del consumidor, representando el contenido de la oferta
proporcionada por los vendedores. Incluye bienes o servicios disefiados para

satisfacer expectativas especificas y generar valor para el cliente.
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Feijoo et al. (2018) Es un bien o servicio que el consumidor adquiere con el
fin de satisfacer sus necesidades. Puede ser fisico o intangible, y su propésito
principal es ofrecer soluciones o beneficios que mejoren la calidad de vida del

usuario.
Calidad

Alcalde (2019) Es la habilidad del ser humano para realizar tareas de manera
adecuada, cumpliendo con los estdndares establecidos y satisfaciendo las
expectativas del cliente. Implica precision, eficiencia y consistencia en la

ejecucion, asegurando un resultado 6ptimo.

Méndez (2013) Es la exclusividad de un producto o servicio basada en las
caracteristicas definidas por el cliente, con un enfoque en minimizar errores y
defectos. Busca cumplir con los estandares establecidos, garantizando

satisfaccion y alto nivel de rendimiento.

Disefio

Barrera et al. (2015) Es el proceso de concebir, desarrollar y mejorar
productos que resuelven problemas o satisfacen necesidades especificas de

los usuarios, adaptandose a un mercado particular. Implica creatividad,

funcionalidad y estética para ofrecer soluciones efectivas y atractivas.

Rodriguez (1983) Es el proceso creativo y técnico de proyectar soluciones
estéticas y funcionales para productos o servicios, anticipando su formay uso.
Se enfoca en la estética, la innovaciéon y la funcionalidad, reflejando

necesidades y deseos del consumidor final.
Embalaje

Mathon (2012) Es la envoltura o material utilizado para proteger, conservar y
facilitar la manipulaciéon de los productos envasados. Su funcién incluye la
prevencion de dafos, la seguridad durante el transporte y la mejora de la

presentacion del producto.

Berrios y Marquez (2022) Es una herramienta que facilita la interaccion fisica

del usuario con el envase, permitiéndole acceder y manipular facilmente el
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contenido. Ademas de proteger el producto, busca ofrecer comodidad,

seguridad y una experiencia optima al consumidor.
2.3.2.2. Precio

Philip y Gary (2017) define como la representacion monetaria exigida a
cambio de un bien o servicio. Refleja el valor determinado por el mercado,
considerando factores como demanda, costos de produccion, competencia y
la percepcién de valor por parte del consumidor.

Lozada (2017) es el valor monetario que un comprador esta dispuesto a pagar
a un vendedor para obtener un producto o servicio. Refleja la satisfaccién de
una necesidad o el deseo de obtener beneficios y valores significativos para

el consumidor.

Feijoo et al. (2018) Es un componente del marketing mix que ejerce una
influencia significativa en la relacion comercial. Es un factor clave para los
consumidores al tomar decisiones de compra, ya que determina el valor

percibido y la competitividad entre productos.

Fijacidon de precios

Osorio et al. (2009) Es la estrategia mediante la cual una empresa determina
el valor monetario de sus productos o servicios, considerando factores como
costos de produccién, competencia, demanda del mercado y objetivos de
rentabilidad, para atraer y retener clientes.

Gonzaga et al. (2018) La fijacibn de precios basada en costos es una
estrategia en la que se calcula el costo de produccion de un producto, y se le
afiade un margen de ganancia para establecer el precio final, garantizando

rentabilidad y cubriendo los costos.

Descuento

Herrera (2008) Es una estrategia de marketing que consiste en ofrecer precios
reducidos temporalmente sobre productos o servicios, con el fin de incentivar
la compra, atraer nuevos clientes, aumentar las ventas y fomentar la lealtad

del consumidor.
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Zorrila (2021) Es una reduccién temporal del precio de un producto o servicio,
aplicada como bonificaciobn para incentivar la compra, promover ventas
rapidas, aumentar la competitividad o premiar la lealtad del cliente, mejorando

la accesibilidad al bien o servicio.

Estrategia de precios

Sanchez (2020) Son directrices que las empresas utilizan para establecer el
valor de sus productos o servicios, considerando factores como costos,
demanda, competencia y objetivos comerciales, con el fin de maximizar

beneficios, atraer clientes y mantener competitividad.

Izquierdo et al. (2020) Son planes metodolégicos que guian la fijacion de
precios de productos o servicios, basandose en el andlisis de los costos
proporcionados por los proveedores, con el objetivo de obtener precios

favorables y maximizar la rentabilidad.
2.3.2.3. Plaza

Machuca (2022) Es una localidad o area comercial donde se realizan
operaciones mayoristas, concentradas en un sector especifico. Actia como
un centro de distribucion clave, facilitando la venta y adquisicion de productos

entre proveedores y compradores en gran escala.

Yépez et al. (2021) La plaza es un componente del marketing mix que se
refiere a la ubicacion geogréafica o red de distribucion a través de la cual un
producto o servicio llega al consumidor final, facilitando su disponibilidad en el

mercado objetivo.

Canal de distribucién

Sumba et al. (2021) Es el conjunto de individuos, empresas y intermediarios
gue facilitan el traslado de productos desde el productor hasta el consumidor
final, optimizando el proceso de entrega y asegurando la satisfaccion de las
necesidades del mercado.

Sierra et al. (2015) Es la cadena de intermediarios, empresas y participantes

clave que facilitan el movimiento de productos desde el productor hasta el
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consumidor final, asegurando la implementacion efectiva de las estrategias de

marketing y la satisfaccion del cliente.

Puntos de venta

Espadin (2022) Es el lugar fisico donde se realiza la transaccién comercial,
caracterizado por la entrega de un bien o servicio a cambio de un precio

acordado, finalizando con la transferencia del producto al comprador.

Quintero (2015) El punto de venta es el lugar clave donde convergen los
intereses de productores, distribuidores y consumidores. Es el espacio fisico
donde se lleva a cabo la transaccion comercial, facilitando la oferta y demanda

de productos o servicios.

Logistica

Franco (2008) Es el conjunto de actividades que gestionan el movimiento,
almacenamiento y flujo de productos, desde la adquisicion de materias primas
hasta su consumo, incluyendo la planificacion, implementacion y control de la

informacion para optimizar la eficiencia en el proceso.

Martinez et al. (2017) Es el proceso integral que gestiona el transporte,
distribucién y almacenamiento de productos finales, abarcando todo el flujo de
bienes y servicios desde la produccion hasta el consumidor, asegurando

eficiencia y optimizacién en cada etapa del proceso.
2.3.2.4. Promocion

Castillo y Castafio (2015) La promocion es una herramienta del marketing que,
como parte de las comunicaciones integradas, actla como impulsor para
estimular la demanda de un producto, mediante estrategias comunicativas

gue buscan atraer, informar y motivar a los consumidores a la compra.

Coutinho (2017) Es la transmision estratégica de informacion entre el
vendedor, compradores y otros actores del canal, con el objetivo de influir en
sus actitudes y comportamientos, estimulando el interés, la demanda y las

decisiones de compra del producto o servicio.
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Publicidad

Benavides et al. (2018) Es una modalidad comunicativa clave que busca
aumentar la visibilidad de un producto mediante su exposicion al publico. Se
basa en la premisa de que, al incrementar su notoriedad, se generan mayores

oportunidades de consumo y ventas.

Santa (2010) Es la difusion masiva de mensajes promocionales a través de
medios como television, radio, periddicos y revistas, con el objetivo de
aumentar la visibilidad de productos o servicios, influir en las decisiones de

compra y generar demanda.

Moya (2015) Es un medio de comunicacion masivo cuyo proposito es
proporcionar informacién, persuadir e influir en los consumidores,
motivandolos a realizar una compra. Utiliza diversos canales, como television,

radio y medios impresos, para alcanzar a un amplio publico.

Relaciones publicas

Villena (2018) Son un procedimiento estratégico de comunicacion destinado
a establecer y mantener vinculos positivos entre una organizacion y sus
publicos, con el fin de generar confianza, mejorar la imagen y lograr beneficios

mutuos a largo plazo.

Wilhelm et al. (2009) Son una funcion administrativa planificada y gestionada
por los lideres de instituciones econémicas, sociales y politicas, cuyo objetivo
es establecer y mantener relaciones positivas con el publico, priorizando sus

intereses y generando beneficios mutuos a largo plazo.

Promocion de venta

Baack y Clow (2010) Son estimulos o incentivos comerciales disefiados para
atraer clientes y fomentar la compra de productos o servicios. Utiliza
estrategias como descuentos, cupones o regalos, con el objetivo de impulsar

las distribuciones y aumentar las ventas.

Benavides et al. (2018) Es una herramienta disefiada para estimular y

aumentar el consumo o las ventas a corto plazo, utilizando incentivos como
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descuentos, cupones, concursos o regalos, con el objetivo de atraer clientes

y fomentar compras inmediatas.

Santa (2010) define, instrumento comercial que abarca acciones como;
concursos dirigidos a vendedores y consumidores, participacion en ferias,

exhibiciones, ofrecimiento de premios y distribucion de cupones.

Estrategia de promocion

Izquierdo et al. (2020) Es un instrumento comercial que incluye acciones como
concursos para vendedores y consumidores, participacion en ferias,
exhibiciones, entrega de premios y distribucién de cupones, con el fin de

estimular las ventas y atraer clientes.

Chinchay et al. (2020) Es el disefio de un plan comercial orientado a crear o
incrementar la demanda de un producto, utilizando tacticas como descuentos,
concursos, muestras gratis o publicidad para atraer clientes y fomentar la

compra.

2.4. Definicion de Términos

Cadena de Valor

Es una herramienta analitica que descompone las operaciones de una
empresa en actividades clave, permitiendo identificar fuentes de ventaja
competitiva al optimizar cada etapa del proceso, desde la produccién hasta la

entrega del producto final. (Sastre, 2013).
Actividades primarias

Son aquellas operaciones fundamentales directamente relacionadas con la
fabricacion, produccién y distribucién de un producto o servicio. Incluyen la
obtencion de materias primas, la fabricacion, el marketing, la logistica y la

entrega al consumidor final. (Sastre, 2013).

Logistica de entrada

Es el proceso de adquisicion y recepcion de materias primas 0 insumos, que

luego son almacenados en el depdsito o espacio designado. Su objetivo es
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asegurar el suministro adecuado y oportuno para la produccion. (Cardenas,
2004).

Operaciones

Son las actividades relacionadas con la ejecucion de tareas especificas,
especialmente en cuanto al flujo y la secuencia de procesos empleados para
llevar a cabo una funcién o alcanzar un objetivo dentro de una organizacion o

sistema. (Cardenas, 2004).

Logistica de salida

Es el proceso de almacenamiento, gestion y distribucién de los productos
finalizados desde el almacén hacia los canales de distribucion o directamente
al consumidor final, asegurando la entrega oportuna y eficiente. (Cardenas,
2004).

Mercadeo

Es la actividad que abarca el conjunto de acciones orientadas a la promocién,
distribucion y venta de un producto o servicio. Su objetivo es identificar las
necesidades del consumidor y crear estrategias para satisfacerlas, generando

valor y demanda. (Cardenas, 2004).

Ventas

Es el proceso mediante el cual una parte transfiere la propiedad de un bien o
derecho a otra, a cambio de un precio especifico en efectivo o su equivalente.
Implican un acuerdo mutuo entre comprador y vendedor. (Cardenas, 2004)

Servicio

El servicio es cualquier actividad o satisfaccion ofrecida en venta que no
resulta en la propiedad de un bien fisico. Se caracteriza por ser intangible, y
su valor radica en la experiencia o el beneficio proporcionado al cliente.
(Cardenas, 2004)
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Actividad secundaria o de soporte

Las actividades secundarias o de soporte son operaciones gque, aunque no
estan directamente relacionadas con la produccion, respaldan las actividades
primarias. Incluyen funciones como recursos humanos, tecnologia,
infraestructura y gestion administrativa, facilitando la eficiencia de los

procesos principales. (Sastre, 2013).

Infraestructura de la empresa

Son los elementos y servicios fundamentales necesarios para su
funcionamiento, como edificios, equipos, sistemas tecnoldgicos, transporte y
recursos humanos. Estos componentes permiten el desarrollo eficiente de

actividades y el logro de los objetivos organizacionales. (Ucha, 2010).

Gestion de recursos humanos

Es el proceso de planificacidn, organizacién y direccion de las personas dentro
de una organizacion. Su objetivo es optimizar el talento, esfuerzo fisico e
intelectual de los empleados para alcanzar los objetivos estratégicos de la

empresa. (Cardenas, 2004).

Desarrollo de tecnologia

Es la acumulacion y aplicacibn de conocimientos sobre métodos,
herramientas y técnicas utilizadas en la fabricacién de bienes y servicios. Su
objetivo es mejorar la eficiencia, la calidad y la innovacién en los procesos

productivos. (Cardenas, 2004)

Compras

Las compras son compromisos a largo plazo con proveedores, mediante los
cuales se asegura el suministro continuo de bienes o servicios a corto plazo,
cumpliendo con los requisitos especificos de calidad, cantidad y tiempos

establecidos por la organizacién. (Mora, 2017).
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Margen de ganancia

Es la diferencia entre el costo de los productos vendidos y los ingresos netos
totales por ventas. Representa el beneficio obtenido después de deducir los
costos directos, y se utiliza para evaluar la rentabilidad de la empresa.
(Cardenas, 2004).

Costo total

ES el procedimiento que incluye todos los componentes del costo de
produccion, tanto fijjos como variables. Refleja la suma de los gastos
necesarios para producir y distribuir un producto, permitiendo calcular la

rentabilidad y eficiencia operativa. (Cardenas, 2004).

Valor total

Es el resultado obtenido de la implementacién de una herramienta o estrategia
que afecta todas las operaciones de la empresa. Incluye los beneficios
generados, considerando tanto los costos como los impactos en la eficiencia

y rentabilidad organizacional. (Cardenas, 2004).

Comercializaciéon

Es la actividad de promover, distribuir y vender un producto o servicio. Implica
estrategias de marketing, ventas y distribucion llevadas a cabo por una
empresa, vendedor o intermediario, con el objetivo de satisfacer las

necesidades del consumidor y generar ingresos. (Cardenas, 2004).

Producto

El producto es cualquier bien, servicio, persona o lugar que se ofrece en el
mercado para satisfacer las necesidades o deseos de los consumidores.
Puede ser tangible o intangible y esta disefiado para generar valor o beneficios

para el cliente. (Cardenas, 2004).
Calidad

La calidad de un producto no solo se refiere a la funcionalidad de sus atributos,

sino también a su capacidad para satisfacer una necesidad especifica del
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consumidor. Implica durabilidad, rendimiento y fiabilidad, garantizando la
satisfaccion y confianza del cliente. (Sastre, 2013).

Disefio
El disefio es el proceso planificado y creativo que involucra la concepcion,
desarrollo y organizacion de un producto, servicio o solucion. Abarca

aspectos estéticos, funcionales y técnicos, buscando optimizar la experiencia

del usuario y cumplir con objetivos especificos. (Campi, 2020).

Embalaje

Es el envase o envoltura que protege los productos durante su
almacenamiento, transporte y venta. Ademas de resguardar su contenido,
cumple funciones de identificacion, informacion, promocion y diferenciacion,

comunicando las caracteristicas del producto al consumidor. (Sastre, 2013).

Precio

El precio es el monto de dinero que los compradores deben pagar a cambio
de un producto o servicio durante el proceso de compra. Representa el valor
acordado por ambas partes y refleja factores como costos, demanda y

competencia. (Sastre, 2013).

Fijacion de precios

Es el proceso de determinar el valor monetario de un producto o servicio,
basado en factores como costos, demanda y competencia, con el objetivo de
alcanzar una meta especifica de ganancias y maximizar la rentabilidad.
(Cardenas, 2004).

Descuento

Es una reduccion temporal en el precio de adquisicion de un producto o
servicio, aplicada durante un periodo predeterminado. Su objetivo es
incentivar la compra, aumentar las ventas y atraer clientes mediante una

oferta econdmica atractiva. (Cardenas, 2004).
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Estrategia de precios

La estrategia de precios es el enfoque adoptado por una empresa para
determinar la politica de precios de sus productos o servicios en el mercado.
Suele considerar factores como costos, competencia y demanda, sirviendo
como referencia para influir en los competidores. (Sastre, 2013).

Plaza

Desde una perspectiva comercial, se refiere a la localidad o area geografica
donde se realizan actividades de distribucién y venta de productos o servicios.
Incluye puntos de venta, canales de distribucion y accesibilidad para los
consumidores. (Quintero L. , 2015).

Canal de distribucién

Es una red de entidades interrelacionadas que colaboran para poner un
producto o servicio a disposicion del consumidor final o de otras empresas.
Facilitan su disponibilidad, entrega y consumo a través de diversos

intermediarios y medios. (Sastre, 2013).

Puntos de venta

Son lugares donde se gestionan las transacciones comerciales, registrando
datos de inventario y ventas en tiempo real, generalmente mediante el uso de
tecnologias como cdodigos de barras, sistemas magnéticos y dispositivos
electronicos para facilitar el proceso. (Mora, 2017).

Logistica

Es el proceso de planificacion, ejecucion y supervision del movimiento y
almacenamiento de bienes, servicios e informacion, desde su origen hasta el
consumidor final. Su objetivo es optimizar la eficiencia y asegurar la entrega

oportuna y adecuada. (Garcia, 2020).
Estrategia de ubicacién

Es un plan disefiado para aumentar el interés en un producto y atraer clientes

a una tienda. Implica seleccionar un sitio geografico o espacio dentro de un
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establecimiento, optimizando la visibilidad y accesibilidad del producto.
(Sastre, 2013).

Promocién

Es el conjunto de actividades de comunicacion que una organizacion utiliza
para informar, persuadir y recordar a los consumidores sobre un producto o
servicio, con el proposito de estimular su compra, fortalecer la imagen de la

marca e incrementar las ventas. (Kotler y Armstrong, 2010).

Publicidad

Es una modalidad de comunicacion comercial de sentido Unico, en la que el
remitente, como empresa 0 marca, es claramente identificado, mientras que
el destinatario, el publico objetivo, permanece en el anonimato, recibiendo el

mensaje sin interaccion directa. (Sastre, 2013).

Relaciones publicas

Las relaciones publicas implican el uso de informacion estratégica y su
comunicacién a través de diversos canales para influir en la opinion publica.
Su objetivo es construir y mantener una imagen positiva de la organizacion,

fomentando relaciones beneficiosas con sus publicos. (Burnett y Avila, 1996).

Promocién de ventas

La promocion de ventas es un estimulo de corto plazo disefiado para
incentivar la adquisicion o venta de un producto o servicio. Utiliza
herramientas como descuentos, cupones, concursos y ofertas especiales para
atraer (Sastre, 2013).

Estrategia de promocion

La estrategia de promocion es un plan disefiado para informar, persuadir 0
recordar a la audiencia objetivo sobre un producto o servicio. Utiliza diversas
tacticas de comunicaciéon, como publicidad, promociones y relaciones

publicas, para aumentar el interés y las ventas. (Cardenas, 2004)
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CAPITULO I1l: METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.1. Tipo de Estudio

El estudio que se aplico fue descriptivo, explicativo, correlacional y de corte transversal,
centrado en la optimizacion de la cadena de valor y las estrategias de comercializacion
del cacao de los productores de Santa Rosa en el Distrito de Inambari. Fue descriptivo
porque permitid obtener informacién clara, veridica y detallada para identificar, reunir,
medir, analizar y sintetizar las experiencias productivas de la cadena de valor del cacao
y su comercializacién, tomando en cuenta los objetivos y las hipotesis planteadas, asi

como su interrelacion.

En cuanto al estudio explicativo, se investigaron las razones de la causa y el efecto de
la optimizacién de la cadena de valor y las estrategias de comercializacién, con el fin
de explicar por qué ocurria este tipo de actividad econdmica, validando la hipotesis
causal de la variable independiente y los resultados basados en hechos verificados por

la variable dependiente a través de analisis, sintesis e interpretacion.

El estudio correlacional permitié visualizar la relacion entre el comportamiento de la
optimizacién de la cadena de valor y las estrategias de comercializacion, evaluando el

grado de relacion entre ambas variables.

Finalmente, el corte transversal implico la recoleccion de informacion durante el afio
2023 de los productores de cacao de la asociacion APROCCI, analizando tendencias
de crecimiento, cambios o desarrollos a lo largo del tiempo para demostrar la secuencia

de la optimizacion de la cadena de valor y las estrategias de comercializacion del cacao.

3.2. Diseio de Estudio
El disefio de estudio que se aplicé fue cuantitativo y no experimental, centrado en la
optimizacién de la cadena de valor y las estrategias de comercializaciéon del cacao en

los productores de Santa Rosa, en el Distrito de Inambari. Este disefio permitio explicar
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la investigacion correlacional del problema mediante encuestas, recoleccion de datos y
métodos aplicados para el andlisis. Se establecié una metodologia adecuada, se definid
el entorno de estudio y se organizé un cronograma para la recoleccion, medicion y
analisis de los datos, con el objetivo de minimizar el margen de error, mantener la
neutralidad sin sesgos, asegurar la fiabilidad en las preguntas y garantizar la validez
del cuestionario en relacion con los objetivos planteados. Esto permitié realizar una
generalizacion de los resultados a toda la poblacién de estudio, sin restricciones, y
tomar decisiones informadas sobre las estrategias de comercializacion del cacao en la
cadena de valor. El disefio de estudio no experimental no implic6 modificar ni intervenir
en el desarrollo de la optimizacion de la cadena de valor y las estrategias de

comercializacién de los agricultores.

3.3. Poblacién y Muestra

3.3.1. Poblacion

La poblacién de estudio estuvo compuesta por la Asociacién de Productores de Cacao
de Santa Rosa del Distrito de Inambari, inscrita en la Direccion Regional de Agricultura
(DRA), con un total de 26 productores. La asociacion se encontraba ubicada en el
centro poblado Santa Rosa, kilometro 145, carretera Puerto Maldonado — Cusco. Segun
la carta N.° 01, fechada el 4 de noviembre de 2022, se entregd la solicitud a la
presidenta de la asociacion, quien respondi6 emitiendo una carta y remitiendo una copia

del acta de socios, conforme a la tabla siguiente.

TABLA 3
NUMERO DE SOCIOS
N° DESCRIPCION TOTAL
1 Socios empadronados (2022) 10
2 Socios irregulares 16

TOTAL 26

Fuente: Elaboracion propia.

3.3.2. Muestra

Dado que la produccion era pequefia, la muestra consistio en 26 participantes, debido
a que la poblacion era finita y contaba con menos de 100 socios. Por esta razon, no se

calculé el tamarfio de la muestra.
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3.4. Métodos y Técnicas

3.4.1. Métodos

Se aplicaron los métodos de observacion, andlisis y sintesis en la cadena de valor y
comercializacion del cacao de los productores de Santa Rosa en el Distrito de Inambari,
de manera rigurosa Yy légica, con el fin de identificar las causas y efectos, asi como
obtener la informacion necesaria para validar la hipétesis, cumpliendo los objetivos y
verificando las caracteristicas de la asociacion, delimitando los hechos relacionados
con sus fortalezas y debilidades para determinar el mejor modelo de trabajo. Los datos
se obtuvieron a través de archivos, informes, revision documental, publicaciones,

contactos directos y experiencias con los agricultores.

Mediante la observacion, se pudo definir el comportamiento del proceso de
comercializacién y la cadena de valor implementada en la produccién. Por otro lado, el
andlisis y sintesis permitieron realizar un estudio detallado del sistema de produccion
de los agricultores y la optimizacion de la cadena de valor en la comercializacion,
ademas de poder reestructurarse mediante conclusiones y recomendaciones para

mejorar la actividad productiva.
3.4.2. Técnicas

Se aplico el cuestionario, a través de la encuesta estructurada, con preguntas abiertas
y cerradas en el estudio de la optimizacién de la cadena de valor y las estrategias de
comercializacién del cacao de los productores de Santa Rosa en el Distrito de Inambari.
El objetivo fue recolectar informacion que luego fue sometida a un proceso de

codificacion, tabulacion y analisis estadistico.

3.5. Tratamiento de los datos
Durante el desarrollo de la investigacion se aplicaron los siguientes tratamientos

de datos:

« Diagnostico situacional sobre la aplicacion de la cadena de valor y
comercializacion del cacao y copoazu de los productores de Santa Rosa en el
Distrito de Inambari.

* Analisis estadistico.

* Preparacion de la encuesta.



Validacion de la encuesta.
Aplicacion de la encuesta piloto.
Reformulacion de la encuesta piloto.
Aplicacion de la encuesta definitiva.

Procesamiento de datos.

Elaboracion de conclusiones y sugerencias.
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CAPITULO IV: RESULTADOS DEL TRABAJO DE
INVESTIGACION

4.1. Cadena de valor y Comercializacion de Cacao de los
Productores Locales en Santa Rosa, Inambari.

La cadena de valor y comercializacion de cacao es permanente o continda
refleja la interconexién entre la produccion y el mercado del cacao, destaca la
importancia de entender como cada eslabon de la cadena de valor impacta
en la calidad y rentabilidad del producto. Ademas, destaca el papel de los
productores locales dedicados a esta actividad econémica, que promueve el
desarrollo sostenible y el reconocimiento del cacao como un producto

distintivo y valioso en el mercado.

4.1.1. Actividades primarias

Las actividades primarias en la cadena de valor del cacao incluyen
abastecimiento de insumos, mano de obra y equipos que son operaciones
para obtener semilla de cacao. Estas actividades son esenciales para
garantizar la calidad del cacao y su disponibilidad para su posterior

comercializacion y transformacion en productos finales.

4.1.1.1 Produccioéon del cacao

TABLA 4
TODO EL SECTOR PRODUCE CACAO

DATOS FRECUENCIA PORCENTAJES
SI 24 92.31%
NO 2 7.69%
TOTAL 26 100%

FUENTE: Elaboracién propia



67

INTERPRETACION

La tabla 4 muestra que el 92.31% de los encuestados considera que la
produccion de cacao por parte de los productores locales en Santa Rosa,
Inambari, es efectiva y de calidad, lo que sugiere un fuerte respaldo a las
practicas agricolas y la capacidad de estos agricultores para satisfacer las
demandas del mercado, mientras que solo un 7.69% expresa una opinion
negativa, lo sefiala que falta areas de mejora o insatisfaccion que necesitan
ser abordadas para potenciar ain mas la reputacion y el rendimiento del cacao

en los productores locales.

FIGURA 3
TODO EL SECTOR PRODUCE CACAO

PRODUCCION DE CACAO
92.31%

100.00%
80.00%
60.00%

40.00% 7.69%
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Porcentajes

20.00%

0.00%

FUENTE: Elaboracidn propia.
ANALISIS

El andlisis de la figura 3 de los resultados revela que un impresionante 92.31%
de los encuestados afirma que los productores locales en Santa Rosa,
Inambari, producen cacao de manera satisfactoria, lo que sugiere una
percepcion positiva sobre la calidad y la efectividad de las practicas agricolas
implementadas, mientras que solo un 7.69% se opone a esta afirmacion, lo
que indica que no producen cacao porque no es sostenible por la falta de

apoyo y recursos para los agricultores
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4.1.1.2. Otros Productos que produce aparte del cacao

TABLA S
OTROS PRODUCTOS QUE PRODUCE APARTE DEL CACAO

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Copoazi 4 5.26 5.26 5.26
Naranja 3 10.53 10.53 10.53
Platano 1 15.79 15.79 15.79
Yuca 1 21.05 21.05 21.05
Papaya 2 15.79 15.79 15.79
Pifia 2 31.58 31.58 31.58

Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: Copoazu, 2: Naranja, 3: Platano, 4: Yuca, 5: Papaya, 6: Pifia
FUENTE: Elaboracidn propia

INTERPRETACION

La tabla 5, muestra que ademas de la produccion de cacao, los productores
también cultivan otros productos como copoazu 5.26%, naranja 10.53%,
platano 15.79%, yuca 21.05%, papaya 15.79% y pifia 31.58%. Estos
porcentajes muestran que los productores diversifican sus cultivos, lo que les
permite generar ingresos adicionales y mitigar los riesgos asociados a la
dependencia de un solo producto. Esta diversificacién es una estrategia clave
para fortalecer la sostenibilidad y competitividad de la cadena de valor del

cacao.
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FIGURA 4
OTROS PRODUCTOS QUE PRODUCE APARTE DEL CACAO
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FUENTE: Elaboracidn propia

ANALISIS

El andlisis de la figura 4, de los resultados, revela que ademas de la
produccion de cacao, los productores locales de Santa Rosa, Inambari,
también cultivan otros productos como copoazu 5.26%, naranja 10.53%,
platano 15.79%, yuca 21.05%, papaya 15.79% y pifia 31.58%. Esto indica que
los productores han diversificado sus cultivos, lo que les permite generar
ingresos adicionales y mitigar los riesgos asociados a la dependencia de un
solo producto. La pifia es el cultivo mas predominante, representando el
31.58% de la produccién, seguido por la yuca 21.05%, el platano y la papaya,
ambos con 15.79%, la naranja 10.53% y, en menor medida, el copoazl 5.26%.
Esta diversificacion de cultivos demuestra que los productores estan
adoptando estrategias para fortalecer la resiliencia y sostenibilidad de sus
sistemas de produccion, lo que contribuye a mejorar su posicion competitiva

en el mercado y la estabilidad de sus ingresos a lo largo del tiempo.
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4.1.1.3 Problemas de la cadena de valor

TABLA 6
PROBLEMAS DE LA CADENA DE VALOR

Porcentaje ~ Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Empaquetado 4 16,7 16,7 16,7
Almacén 18 75,0 75,0 91,7
Secado 2 8,3 8,3 100,0
N. R 0 0% 0 0
Total 24 100,0 100,0

FUENTE: Elaboracidn propia

INTERPRETACION

Segun la tabla 6, los problemas de la cadena de valor del cacao en Santa
Rosa e Inambari se encuentran en la etapa de almacenamiento, donde se
concentra el 75% de los problemas. Esto sugiere que los productores
enfrentan dificultades significativas en mantener la calidad y conservacion de
sus productos durante el almacenamiento, lo cual puede afectar
negativamente la comercializacion y los ingresos de los agricultores.
Asimismo, el 16.7% de los problemas se atribuyen a la etapa de
empaquetado, lo que indica la necesidad de mejorar los procesos de
envasado y transporte para preservar la integridad de los productos.
Finalmente, el 8.3% de los problemas se concentra en la fase de secado, lo
cual podria estar relacionado con la falta de infraestructura o tecnologias

adecuadas para este proceso clave en la cadena de valor.
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FIGURA 5
PROBLEMAS DE LA CADENA DE VALOR.
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FUENTE: Elaboracion propia

ANALISIS

En la figura 5 la cadena de valor de los productos agricolas en la regién
enfrenta problemas significativos, siendo el almacenamiento la etapa mas
problematica, concentrando el 75% de los problemas. Esto sugiere que los
productores tienen dificultades importantes para mantener la calidad y
conservacion de sus productos durante el almacenamiento, lo cual puede
afectar negativamente la comercializacion y los ingresos de los agricultores.
Ademas, el 16.7% de los problemas se atribuyen a la etapa de empaquetado,
lo que indica la necesidad de mejorar los procesos de envasado y transporte
para preservar la integridad de los productos y reducir las pérdidas. Por otro
lado, el 8.3% de los problemas se concentra en la fase de secado, lo cual
podria estar relacionado con la falta de infraestructura o tecnologias
adecuadas para este proceso clave en la cadena de valor. Finalmente, el 0%
de No tiene Respuesta por lo que los productores tienen un buen conocimiento
de los principales problemas que afectan sus actividades. En conjunto, estos
hallazgos resaltan la importancia de abordar las deficiencias en el
almacenamiento, el empaquetado y el secado para fortalecer la eficiencia y la
competitividad de la cadena de valor agricola en la region.
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4.1.1.4. Actividades Primarias que maneja con mayor frecuencia

TABLA 7
ACTIVIDADES PRIMARIAS QUE MANEJA CON MAYOR FRECUENCIA

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 10 41,7 41,7 41,7
2 14 58,3 58,3 100,0

Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: Logistica de entrada (abastecimiento de insumos, mano de obra y equipos)
2: Operaciones (procedimientos para obtener la semilla del cacao)

FUENTE: Elaboracidn propia

INTERPRETACION

La tabla 7 muestra que el 41.7% de las actividades corresponden a la
Logistica de entrada (abastecimiento de insumos, mano de obra y equipos),
mientras que el 58.3% corresponde a las Operaciones (procedimientos para
obtener la semilla del cacao). Esto indica que las actividades primarias que se

manejan con mayor frecuencia son la logistica de entrada y las operaciones

FIGURA 6

ACTIVIDADES PRIMARIAS QUE MANEJA CON MAYOR FRECUENCIA.

ACTIVIDADES PRIMARIAS MANEJADOS CON
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FUENTE: Elaboracion propia

ANALISIS
En la figura 6 La actividad de Logistica de entrada (abastecimiento de

insumos, mano de obra y equipos) representa el 41.7% del total de actividades
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primarias. Esto indica que casi la mitad de los esfuerzos se concentran en
asegurar el suministro adecuado de recursos necesarios para las
operaciones. Por otro lado, la actividad de Operaciones (procedimientos para
obtener la semilla del cacao) representa el 58.3% del total. Esta actividad,
involucra los procesos directos para la obtencion de la materia prima,

constituye la mayor parte de las actividades primarias.

4.1.1.5. Tipos de Herramientas que suele comprar y almacenar para

la producciéon y comercializacion del cacao

TABLA 8
TIPOS DE HERRAMIENTAS QUE SUELEN COMPRAR Y ALMACENAR PARA A

PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DEL CACAO

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
vélido 1 1 4,2 4,2 4,2
1,2 7 29,2 29,2 333
1,2,3 1 4,2 4,2 37,5
1,2,3,4 1 4,2 4,2 41,7
2,3 1 4,2 4,2 45,8
4 13 54,2 54,2 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: Carretillas, machetes, picos, palas, cavadoras y rastrillos, 2: Mochilas fumigadoras, 3:
Motoguadanas, 4: Todas las anteriores, 5: Otros

FUENTE: Elaboracidn propia

INTERPRETACION

En la tabla 8 el 54.2% de los productores utiliza la gama completa de
herramientas, incluyendo carretillas, machetes, picos, palas, cavadoras,
rastrillos, mochilas fumigadoras y motoguadafas. Esta alta adopciéon de la
caja de herramientas completa utiliza los productores y que cuentan con los
recursos necesarios para llevar a cabo las diversas tareas agricolas de
manera eficiente. Por otro lado, el 29.2% de los productores emplea una
combinacion de carretillas, machetes, picos, palas, cavadoras, rastrillos y
mochilas fumigadoras, lo que indica una estrategia mas selectiva en el uso de

herramientas. Adicionalmente, pequefios porcentajes de productores utilizan
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combinaciones mas limitadas, como solo carretillas, machetes, picos, palas,
cavadoras y rastrillos 4.2%, o incluso agregan motoguarafias a esta seleccion
4.2% y 4.2%. Estos datos reflejan la heterogeneidad en las practicas y
preferencias de los productores, lo cual esta relacionado con factores como el
tamafio de las fincas, los cultivos, las tradiciones locales y los recursos
disponibles.

FIGURA 7
HERRAMIENTAS QUE COMPRA Y ALMACENA PARA LA PRODUCCION DE CACAO.
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LEYENDA: 1: Carretillas, machetes, picos, palas, cavadoras y rastrillos, 2: Mochilas fumigadoras,
3: Motoguadafias,4: Todas las anteriores, 5: Otros
FUENTE: Elaboracion propia

ANALISIS

En la figura 7, el 54.2% de los productores utiliza el conjunto completo de
herramientas, incluyendo carretillas, machetes, picos, palas, cavadoras,
rastrillos, mochilas fumigadoras, motoguadafas y otras. Este alto porcentaje
en la mayoria de los productores cuenta con un kit de herramientas
diversificado, lo que les permite abordar una amplia gama de tareas agricolas
de manera eficiente. Por otro lado, el 29.2% de los productores emplea una
combinacion de carretillas, machetes, picos, palas, cavadoras, rastrillos y
mochilas fumigadoras, mientras que el 4.2% utiliza esta misma combinacion
mas las motoguadafias. Adicionalmente, otro 4.2% de los productores hace

uso de todas las herramientas mencionadas. Estos datos reflejan una
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heterogeneidad en las préacticas y preferencias de los productores, lo cual esta
relacionado con el tamafio de las hectareas de cultivo, los cultivos
predominantes y las tradiciones locales contribuyendo a mejorar la eficiencia

y productividad de cacao.

4.1.1.6 Cuan favorable es el mercado exterior parala produccion de

cacao

TABLA 9

ES FAVORABLE EL MERCADO EXTERIOR PARA LA PRODUCCION DE CACAO

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 1 2 8,3 8,3 8,3
2 4 16,7 16,7 25,0
4 11 45,8 45,8 70,8
5 7 29,2 29,2 100,0

Total 24 100,0 100,0

Nota: 5: Muy buena, 4: Buena, 3: Regular, 2: Pésimo, 1: Ninguna de las anteriores
FUENTE: Elaboracidn propia

INTERPRETACION

En la tabla 9, el 45.8% de los productores considera que el mercado exterior
para la produccién de cacao es Bueno, mientras que el 29.2% lo califica como
Muy bueno. Donde la mayoria de los productores perciben que las
condiciones del mercado exterior son favorables para la comercializacion de
su produccién de cacao. Esta percepcion positiva del mercado internacional
puede estar relacionada con factores como el creciente interés y demanda por
productos de cacao de calidad, asi como las oportunidades que ofrecen los
mercados especializados y de comercio justo. Sin embargo, un 16.7% de los
productores considera que el mercado es Pésimo, lo cual mencionan que aun
existen problemas y barreras que deben ser abordados para que todos los
productores puedan aprovechar plenamente las oportunidades que brinda el

mercado exterior.
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FIGURA 8
CUAN FAVORABLE ES EL MERCADO EXTERIOR PARA LA PRODUCCION DE CACAO
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FUENTE: Elaboracion propia

ANALISIS

En la figura 8, el 45.8% de los encuestados califica las condiciones del
mercado exterior como "Buenas”, mientras que el 29.2% las considera "Muy
buenas". Esto indica que cerca del 75% de los productores tienen una
percepcion positiva sobre las oportunidades que ofrece el mercado
internacional para comercializar su produccién de cacao. Con estos
resultados los productores estan aprovechando las tendencias de creciente
demanda por productos de cacao de calidad, asi como las opciones que
brindan los mercados especializados y de comercio justo. Sin embargo, no
todos los productores comparten esta vision optimista, ya que el 16.7%
considera que el mercado exterior es "Pésimo"”. Esto sefiala que aln existen
problemas y barreras que deben ser abordados para que todos los
productores puedan beneficiarse plenamente de las oportunidades que ofrece

el mercado internacional del cacao.
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4.1.1.7. Nomero de veces que realiza cosecha de cacao al afio

TABLA 10

NUMERO DE VECES QUE REALIZA LA COSECHA DE CACAO AL ANO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 1 4,2 4,2 4,2
2 1 4,2 4,2 8,3
3 19 79,2 79,2 87,5
4 3 12,5 12,5 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: 1 vez por afio; 2: 2 veces por afio; 3: 3 veces por afio; 4: 4 veces por afio; 5: 5 veces por afio
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

En la tabla 10, la mayoria de los encuestados, realizan 3 cosechas anuales
representando el 79.2%, lo que sugiere una estrategia productiva eficiente y
adaptada a las condiciones locales. Solo un 12.5% reporté 4 cosechas,
mientras que un 4.2% menciono realizar 1 o 2 cosechas. Estos resultados
indican que la practica de cosechar tres veces al afio es predominante, lo que
permite a los productores maximizar su rendimiento y responder a la demanda
del mercado. Esta tendencia puede estar impulsada por factores como el
clima favorable y la busqueda de sostenibilidad en la produccion de cacao.
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FIGURA 9
NUMERO DE VECES QUE REALIZA COSECHA DE CACAO AL ANO.
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FUENTE: Elaboracion propia

ANALISIS

En la figura 9 segun los resultados Los productores locales de Santa Rosa,
cosechan 3 veces al afio haciendo un equivalente del 79.2% del total de los
socios, y solo un 12.5% cosecha cuatro veces, lo que sugiere que la mayoria
de los agricultores estan optando por cultivos de ciclo corto que maximizan el
rendimiento en un afo, reflejando asi una adaptacion exitosa a las
condiciones del entorno agricola y la implementacién de técnicas que
favorecen la sostenibilidad y el aumento de ingresos, lo que es crucial para el

desarrollo econdmico de la comunidad.
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4.1.1.8 Errores que se cometen en el traslado de la mercaderia de

cacao que afectan la calidad del producto.

TABLA 11
ERRORES QUE SE COMETEN EN EL TRASLADO DE LA MERCADERIA DE CACAO QUE
AFECTA LA CALIDAD DEL PRODUCTO.

PORCENTAJE PORCENTAJE
FRECUENCIA PORCENTAJE VALIDO ACUMULADO
Valido 1 3 12,5 12,5 12,5
3 1 4,2 4,2 16,7
4 1 4,2 4,2 20,8
5 19 79,2 79,2 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: No tener un buen embalaje; 2: No tener en cuenta el peso; 3: No inspeccionar los posibles
dafios en el transporte; 4: Todas las anteriores; 5: Ninguna de las anteriores
FUENTE: Elaboracién propia

INTERPRETACION

La tabla 11 presenta los errores comunes en el traslado de mercaderia de
cacao. Un 79.2% de los encuestados afirma que no cometen ninguno de los
errores listados, lo que sugiere confianza en sus practicas de transporte. Sin
embargo, un 12.5% reconoce que la falta de un buen embalaje es un
problema, lo que podria afectar la calidad del producto. Ademas, un 4.2%
sefala que no considera el peso adecuadamente, y otro 4.2% menciona que
no inspecciona posibles dafos durante el transporte. Estos resultados indican
que, aunque muchos productores se sienten seguros en su logistica, existen
areas criticas que requieren atencioén para mejorar la calidad del cacao y
minimizar pérdidas durante el traslado, lo que es esencial para mantener la

competitividad en el mercado
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Ficura 10

ERRORES QUE SE COMETEN EN EL TRASLADO DE LA MERCADERIA.
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FUENTE: Elaboracion propia

ANALISIS

En la figura 10 un 79.2%, afirma no cometer ninguno de los errores listados
durante el transporte de sus productos de cacao. Esto sugiere que la mayoria
de los productores se sienten confiados en sus practicas logisticas y
consideran que estan realizando un manejo adecuado del transporte. Sin
embargo, un 12.5% de los productores reconoce que la falta de un buen
embalaje es un problema que podria afectar la calidad del producto final.
Adicionalmente, un 4.2% sefiala que no considera el peso adecuadamente
durante el transporte, mientras que otro 4.2% menciona que no inspecciona
posibles dafios durante el traslado. Estos resultados indican que, si bien la
mayoria de los productores se sienten seguros en su logistica, existen areas
criticas que requieren atencion, como el embalaje, el control de peso y la
inspeccion de dafos. Abordar estos errores es esencial para mejorar la
calidad del cacao y minimizar las pérdidas durante el transporte, que es
fundamental para mantener la competitividad de los productores en el

mercado.



81

4.1.1.9 Estrategia que practica para conseguir clientes

TABLA 12

ESTRATEGIAS QUE PRACTICA PARA CONSEGUIR CLIENTES

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido 1 1 4,2 4,2 4,2
3 2 8,3 8,3 12,5
4 21 87,5 87,5 100,0
Total 24 100,0 100,0
Nota: 1: IE)?O(S‘SS?); 2: El crédito; 3: Los medios de comunicacion; 4: Las ferias; 5: Agregando valor al

FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

La tabla 12 muestra las estrategias utilizadas para conseguir clientes. La gran
mayoria, un 87.5%, indica que las ferias son la estrategia mas efectiva, lo que
sugiere que estos eventos son cruciales para establecer contactos y
promocionar productos. Solo un 4.2% mencioné la oferta como estrategia, y
un 8.3% indico el uso de medios de comunicacién. Esto resalta la importancia
de las ferias en la creacion de relaciones comerciales en el sector del cacao.
Ademas, agregar valor al producto y ofrecer crédito son estrategias que,
aungue no se mencionan en esta tabla, podrian complementar los esfuerzos

para atraer y retener clientes, mejorando la competitividad en el mercado.
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FIGURA 11
ESTRATEGIAS QUE APLICA PARA CONSEGUIR CLIENTES.

ESTRATEGIA QUE APLICA PARA CONSEGUIR CLIENTES
87.5%
90.0%

80.0%
70.0%

3 60.0%
=
c 50.0%
3
5 40.0%
[a W

0,

30.0% 4.9 8.3%

20.0% ' 0

0.0%

Oferta Medios de Ferias

comunicacion

FUENTE: Elaboracion propia

ANALISIS

Segun la figura 11 los datos presentados, la estrategia mas efectiva utilizada
por los productores de cacao para conseguir clientes es la participacion en
ferias, con un 87.5% de los encuestados indicando este método como el mas
eficaz. Esto resalta la importancia crucial que tienen estos eventos para que
los productores puedan establecer contactos comerciales y promocionar sus
productos. Por otro lado, solo un 4.2% de los productores mencioné la oferta
como estrategia, mientras que un 8.3% indicé el uso de medios de
comunicaciéon. Estos resultados sugieren que, si bien las ferias son la
herramienta predominante, existen otras estrategias que podrian
complementar los esfuerzos de los productores para atraer y retener clientes,
como agregar valor al producto y ofrecer crédito. La combinacion de estas
iniciativas podria mejorar aun mas la competitividad de los productores en el
mercado del cacao. En general, estos hallazgos enfatizan el papel
fundamental que desempefian las ferias en la creacion de relaciones

comerciales en este sector
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4.1.1.10 Lugar donde se concretan las ventas de la semilla del

cacao

TABLA 13

LUGAR DONDE SE CONCRETAN LAS VENTAS DE LA SEMILLA DEL CACAO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 23 95,8 95,8 95,8
4 1 4,2 4,2 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: La casa, 2: Un restaurante, 3: Una oficina, 4: El almacén, 5: En el banco o entidad financiera
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

En la tabla 13 el 95,8% de los encuestados indican que las ventas de semilla
de cacao se realizan en “La casa” de los productores de Santa Rosa, Inambari,
esto reflela una cadena de comercializacion altamente informal vy
fragmentada, donde predominan los intermediarios locales que adquieren la
materia prima directamente en los hogares, mientras que el 4,2% realizado en
“Los almacenes” esfuerzos incipientes de estructura formal, aunque limitados
por la falta de infraestructura, acceso a mercados especializados como
restaurantes gourmet o entidades financieras con programas agricolas y
capacidad de negociacion colectiva, o que perpetda la dependencia de
precios bajos, la pérdida de valor agregado y la vulnerabilidad econémica de

los agricultores ante fluctuaciones externas.
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FIGURA 12

LUGAR DONDE SE CONCRETAN LAS VENTAS DE LA SEMILLA DE CACAO.
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ANALISIS

En la figura 12 la venta de semilla de cacao en "la casa" es predominante con
un 95,8% lo que evidencia una cadena de valor fragmentada y altamente
informal, donde los productores dependen de intermediarios locales que fijan
precios en condiciones asimétricas, mientras que el 4,2% en "almacenes"
refleja intentos no consolidados, revelando falencias clave como la ausencia
de infraestructura para procesamiento, la inexistencia de mercados
especializados y la falta de asociatividad para acceder a compradores a gran
escala, lo que limita la comercializacion, desincentiva la calidad y expone a
los agricultores a volatilidad econdmica, requiriéndose intervenciones

urgentes en cooperativismo, certificaciones y acceso a mercados premium.

4.1.2. Actividades secundarias durante la produccién de cacao

Las actividades secundarias en la produccién de cacao, como el secado, la
tecnologia y el transporte, son fundamentales para garantizar la calidad y
eficiencia del proceso. Ademas, son esenciales para maximizar el valor del

cacao Y facilitar su comercializacion en mercados locales e internacionales
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TABLA 14

ACTIVIDADES SECUNDARIAS QUE MANEJA CON MAYOR FRECUENCIA DURANTE LA
PRODUCCION DEL CACAO

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 1 4,2 4,2 4,2
1,2,3 1 4,2 4,2 8,3
1,34 14 58,3 58,3 66,7
3 2 8,3 8,3 75,0
4 4 16,7 16,7 91,7
6 2 8,3 8,3 100,0

Total 24 100,0 100,0

Nota: 1. Marquesinas y/o bandejas de secados (infraestructura), 2. Maquinarias (Tecnologia)
3: Camionetas, cargueros, motos (transporte), 4. Mano de obra (recursos humanos), 5. Todas

las anteriores, 6. Ninguna de las anteriores.
FUENTE: Elaboracidn propia

INTERPRETACION

En la tabla 14 el 58,3% en el uso combinado de infraestructura, transporte y
recursos humanos en la produccion de cacao, revela una cadena de valor
dependiente de infraestructura basica, logistica artesanal y fuerza laboral
intensiva, con limitada adopcion tecnoldgica con solo 4,2% que incluyen
maquinarias; el 16,7% que prioriza mano de obra y el 8,3% que usa solo
transporte reflejan fragmentacién operativa, mientras el 8,3% en "ninguna"
evidencia brechas criticas en acceso a recursos, lo que limita escalabilidad,
calidad y acceso a mercados premium, requiriendo politicas urgentes para

tecnificacion, asociatividad y formalizacion de procesos.
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FIGUura 13
ACTIVIDADES SECUNDARIAS DURANTE LA PRODUCCION DE CACAO.
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FUENTE: Elaboracion propia.

ANALISIS

En la figura 13 refleja que la infraestructura un 4.20% refleja la importancia
moderada de los cimientos fisicos en el desarrollo, mientras que la tecnologia
y el transporte 4.20% indican que, aunque son relevantes, no son las
prioridades principales; por otro lado, la infraestructura relacionada con el
transporte y los recursos humanos 58.30% es crucial, dado que la efectividad
en la movilizacion de personas y bienes depende de la calidad de estos
elementos; el transporte el 8.30% es esencial para la conectividad, pero su
impacto es limitado en comparacion con otros factores; los recursos humanos
con un 16.70% son fundamentales, ya que el talento y la gestion del personal
son vitales para el éxito de cualquier organizacion; finalmente, la opcién de
"ninguno” con 8.30% sugiere que hay un grupo que no considera ninguno de
estos aspectos como relevantes, lo que podria indicar una falta de inversion o

atenciéon a estas areas.
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4.1.2.1. Planifica antes de producir cacao

TABLA 15
PLANIFICA ANTES DE PRODUCIR CACAO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 24 100,0 100,0 100,0

FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

En la tabla 15 el 100% de los encuestados indican que realizan una
planificacion estratégica integral previa a la produccion, con el fin de alinear la
calidad del cacao con estadndares de comercializacion nacional e
internacional, optimizar costos, mitigar riesgos agricolas y fortalecer su
posicibn en la cadena de valor mediante alianzas con cooperativas,
certificaciones organicas y estrategias de diferenciacion productiva para

acceder a mercados internacionales.

FIGURA 14

PLANIFICA ANTES DE PRODUCIR CACAO.
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FUENTE: elaboracion propia

ANALISIS

En la figura 14 el 100% de los productores planifican estratégicamente antes

de producir cacao, integrando estudios de suelo, calendarios agricolas,
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presupuestos de insumos y planes de mitigacion de riesgos climaticos, lo que
refleja una gestion proactiva para optimizar rendimientos, garantizar
trazabilidad en la cadena de suministro y establecer contratos con
compradores especializados, maximizando asi su competitividad en
mercados diferenciados mediante la estandarizacién de procesos desde la

siembra hasta la postcosecha.

4.1.2.2. Tipos de planificacion que realiza al momento de producir

cacao

TABLA 16

TIPOS DE PLANIFICACION QUE REALIZA AL MOMENTO DE PRODUCIR CACAO

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 2 8,3 8,3 8,3
1,2 4 16,7 16,7 25,0
1,3 7 29,2 29,2 54,2
2 1 4,2 4,2 58,3
2,3 1 4,2 4,2 62,5
3 7 29,2 29,2 91,7
4 2 8,3 8,3 100,0

Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: Planificacion estratégica (que vas a producir); 2: Planificacion tactica (un esquema para
enfrentar problemas o alcanzar las metas); 3: Planificacion operativa (poner en marcha la
planificacion estratégica); 4: Planificacion normativa (normas que rige la produccién de cacao)

FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

En la tabla 16 existe una prioridad en planificacion operativa con 29.2% vy
29.2% con estratégica para implementar practicas agricolas inmediatas,
mientras que la planificacién estratégica muestra dependencia contextual con
8.3% sola y 45.9% en combinaciones con tactica/operativa, revelando
enfoques reactivos en mercados y alianzas; la baja adopcion de planificacion
normativa 8.3% evidencia brechas en cumplimiento de estandares
certificadores, y la planificacién tactica 25.1% se concentra en resolver
desafios logisticos (ej. plagas, financiamiento), reflejando una cadena de valor
con fortalezas en ejecucion técnica pero vulnerabilidades en sostenibilidad

regulatoria y proyeccion comercial a largo plazo, lo que sugiere necesidad de
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capacitacion en gestion integral para optimizar su insercion en mercados

diferenciados.

FIGURA 15
TIPOS DE PLANIFICACION QUE REALIZA AL MOMENTO DE PRODUCIR CACAO.
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ANALISIS

Segun la figura 15, la planificacion estratégica es la mas utilizada por los
productores de cacao, con un 29.2% de los encuestados. Esto indica que los
productores tienen una vision a largo plazo y planifican sus actividades de
produccion de manera integral, considerando factores como el mercado, la
tecnologia y los recursos disponibles. Por otro lado, la planificacién tactica y
operativa también tienen un peso importante, con 29.2% y 8.3%
respectivamente. Esto sugiere que los productores también se enfocan en la
ejecucion y el control de las actividades a corto y mediano plazo, buscando
optimizar la utilizacion de recursos y mejorar la eficiencia de sus procesos.
Finalmente, el 16.7% de los productores realiza una planificacion estratégica
y tactica de manera combinada, lo que les permite tener una vision mas
completa y adaptarse mejor a los cambios en el entorno. En general, estos
resultados muestran que los productores de cacao tienen un enfoque
multidimensional en su planificacion, lo que les permite ser mas competitivos

en el mercado.
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4.1.2.3. Equipos tecnologicos que se adoptaron para mejorar la

calidad del cacao

TABLA 17

EQUIPOS TECNOLOGICOS QUE SE ADOPTARON PARA MEJORAR LA CALIDAD DEL

CACAO
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 1 17 70,8 70,8 70,8
3 1 4,2 4,2 75,0
5 6 25,0 25,0 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: Secador mecanico, 2: Horno eléctrico, 3: Tostadoras, 4: Descascaradora de cacao, 5: Otros
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

En latabla 17 Existe una marcada preferencia por el secador mecénico 70,8%
lo que refleja su priorizacion de tecnologias postcosecha para estandarizar la
calidad del grano mediante el control de humedad y reducir tiempos de secado
frente a métodos tradicionales, mientras que la baja adopcién de tostadoras
4,2% sugiere limitaciones en etapas de procesamiento avanzado para agregar
valor, asociadas a barreras econdmicas o técnicas, y el 25% en otros equipos
seflala la coexistencia de soluciones heterogéneas como herramientas
artesanales o adaptaciones locales que, aunque marginales, complementan
la cadena de valor en contextos especificos donde la tecnologia convencional
no es accesible o viable.
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FIGURA 16

EQUIPOS TECNOLOGICOS QUE SE ADOPTARON PARA MEJORAR LA CALIDAD DEL
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ANALISIS

De acuerdo a la figura 16, el equipo tecnolégico mas adoptado por los
productores de cacao para mejorar la calidad del producto es el secador
mecanico, con un 70.8% de uso. Esto se debe a que los secadores mecanicos
permiten un control mas preciso de las condiciones de secado, como
temperatura y humedad, lo cual es crucial para obtener granos de cacao con
las caracteristicas de calidad requeridas por el mercado. El 25% de los
productores de cacao adoptaron otros equipos. El tostado adecuado es
fundamental para desarrollar los perfiles de sabor y aroma deseados en el
cacao. Por otro lado, la baja adopcion de hornos eléctricos 4.2% vy
descascaradoras 0%, sugiere que los productores aun enfrentan limitaciones
de acceso a tecnologias mas avanzadas, posiblemente por barreras

econdmicas o de infraestructura.
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4.1.2.4. Nomero de personas para efectuar la cosecha

TABLA 18

NUMERO DE PERSONAS NECESARIAS PARA PRODUCIR CACAO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 1 4,2 4,2 4,2
2 9 375 375 41,7
3 12 50,0 50,0 91,7
4 2 8,3 8,3 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: 2 personas, 2: 3 personas, 3: 5 personas, 4: 8 personas, 5: 12 personas
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

En la tabla 18 se evidencian una predominancia de equipos medianos en la
cosecha de cacao, donde el 50% de los productores opta por grupos de 5
personas, configuracion éptima para equilibrar eficiencia operativa y costos en
fincas de escala familiar, seguido por un 37.5% que emplea 3 personas,
reflejando adaptaciones a parcelas menores o etapas especificas del cultivo
qgue requieren menor coordinacién, mientras que la minima presencia de
equipos grandes 8.3% con 8 personas y 0% con 12 sefiala limitaciones
estructurales en acceso a mano de obra calificada y gestion logistica para
operaciones extensivas, lo que muestra una cadena de valor fragmentada
donde la productividad se sostiene mediante estrategias colaborativas locales
antes que mediante escalamiento industrial, priorizando la flexibilidad sobre la
mecanizacion en contextos de economia rural con restricciones de capital y

tecnologia.
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FIGURA 17

NUMERO DE PERSONAS PARA EFECTUAR LA COSECHA.
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ANALISIS

Segun la figura 17, la cantidad de personas necesarias para efectuar la
cosecha de cacao varia considerablemente. El porcentaje mas alto es 50%,
gue corresponde a la necesidad de 5 personas, lo cual sugiere que esta es la
cantidad tipica requerida para llevar a cabo esta labor en las plantaciones de
cacao. Por otro lado, el segundo porcentaje mas alto es 37.5%, se asocia con
la necesidad de 3 personas. Esto indica que, si bien la cuadrilla de 5
trabajadores es la mas comun, en algunas plantaciones o situaciones
particulares, un equipo mas reducido de 3 personas puede ser suficiente para
realizar la cosecha de manera efectiva. Los porcentajes mas bajos, como el
4.2% para 2 personas y el 8.3% para 8 personas, representan casos menos
frecuentes o situaciones especificas, ya sea por el tamafio de la plantacion, la
disponibilidad de mano de obra o la aplicacion de tecnologias que permiten
optimizar el proceso de cosecha. En general, estos datos reflejan la diversidad
de enfoques y practicas adoptadas por los productores de cacao para

garantizar una cosecha eficiente y oportuna.
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4.1.2.5. Para trasladar cacao, utiliza diversos vehiculos segun la

cantidad, distanciay condiciones del terreno

TABLA 19

DISPONE CON VEHICULO QUE LE PERMITA TRASLADAR EL CACAO.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 21 87,5 87,5 87,5
2 3 12,5 12,5 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: Si 2: No
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

En la tabla 19 un 87.5% de productores cuentan con vehiculo para transportar
su cacao, lo que evidencia una capacidad logistica mayoritaria que facilita la
autonomia en la comercializacion y reduce la dependencia de intermediarios,
mientras que el 12.5% restante carece de este recurso, enfrenta
vulnerabilidades criticas como costos adicionales por alquiler de transporte,
retrasos en la entrega que afectan la calidad del grano, y pérdida de margen
comercial al depender de terceros, lo que refleja una brecha socioeconémica
dentro de la cadena de valor que requiere politicas focalizadas en acceso a
financiamiento para vehiculos o sistemas de transporte cooperativo para

garantizar equidad operativa.
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FiGura 18
VEHICULO QUE LE PERMITA TRASLADAR EL CACAO.

CUENTA CON ALGUN VEHICULO QUE LE PERMITA

TRASLADAR EL CACAO
87.5%
o 100.0%
o) 12.5%
& 50.0%
: V.

0.0%
Si No

FUENTE: Elaboracidn propia

ANALISIS
En la figura 18 el 87.5% de los productores de cacao utilizan diversos
vehiculos para transportar el cacao, mientras que el 12% no cuentan con

movilidad propia.
4.1.2.6. Vehiculos disponibles al momento para el traslado del
cacao

TABLA 20

VEHICULOS QUE DISPONE EN LA ACTUALIDAD.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 2 2 8,3 8,3 8,3
4 20 83,3 83,3 91,7
3 2 8,3 8,3 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: Camiones de plataforma, 2: Camioneta, 3: Motocicleta, 4: Cargueros, 5: No cuenta con
ninguna movilidad
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION
Segun la tabla 20 presenta la disponibilidad de vehiculos entre los productores
de cacao. Un 83,3% de los encuestados dispone de carguero, lo que indica

que este tipo de vehiculo es el mas comun y preferido para el transporte de
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cacao, probablemente por su versatilidad y capacidad de acceso a diferentes
terrenos. Solo un 8,3% utiliza camioneta, sugiriendo que, aunque son utiles
para cargas mas grandes, no son la opcién principal. Un 8,3% menciona que
cuenta con motocicleta, lo que podria indicar un uso limitado o especifico para
transporte personal o a pequefia escala. No se registraron respuestas sobre
camiones de plataforma, lo que sugiere que no son una opcién popular entre
los productores. La ausencia de vehiculos en un 100% de los casos resalta
gue todos los encuestados cuentan con al menos una opcion de movilidad, lo

cual es esencial para la logistica en la produccién y comercializacién del cacao

FIGUurAa 19

VEHICULOS DISPONIBLES AL MOMENTO DEL TRASLADO DEL CACAO.
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FUENTE: Elaboracion propia

ANALISIS

Segun la figura 19, el vehiculo mas utilizado por los productores de cacao son
los cargueros, con un 83.30% de. Esto se debe a que los cargueros permiten
transportar grandes volimenes de cacao de manera eficiente y segura desde
el campo hasta las instalaciones de postcosecha. Estos vehiculos son ideales
para recorrer largas distancias y superar obstaculos en el terreno, lo cual es
fundamental en las zonas cacaoteras, donde la infraestructura vial suele ser
precaria. Asi mismo, el 8.30% de los productores utiliza camionetas, que son
mas versatiles y pueden acceder a areas de dificil acceso. Finalmente, solo el

8.30% cuenta con motocicleta, lo que probablemente implica que deben
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transportar el cacao en pequefas cantidades o manualmente con ayuda de
animales de carga, lo cual puede afectar la calidad del producto y la eficiencia

de la cosecha.

4.1.3. Margen de Ganancia por kilo de semilla de cacao

El margen de ganancia en el cultivo de cacao es un tema multifactorial y
depende de diversos factores internos y externos. Los productores deben
buscar estrategias para mejorar la calidad de su producto, reducir costos y

acceder a mejores mercados para aumentar su rentabilidad.

TABLA 21

MARGEN DE GANANCIA POR KILO DE SEMILLA DE CACAO.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 2 6 25,0 25,0 25,0
3 1 4,2 4,2 29,2
4 16 66,7 66,7 95,8
5 1 4,2 4,2 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: 5%; 2: 10%; 3: 15%; 4: 20%; 5: >25%
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

La Tabla 21 nos muestra la distribucién de los margenes de ganancia
obtenidos por los productores de cacao por cada kilo de semilla vendido. Lo
mas destacado es que la mayoria de los productores en 66.7% reportan un
margen de ganancia del 20% por kilo. Esto indica que una porcion significativa
de los agricultores encuestados logra obtener una rentabilidad considerable
con la venta de su produccion. Sin embargo, también observamos una
variabilidad considerable en los margenes de ganancia. Un pequefio
porcentaje de 4.2% obtiene margenes de ganancia inferiores al 15% y otro

porcentaje similar 4.2% obtiene margenes superiores al 25%.
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FiGura 20

MARGEN DE GANANCIA POR CADA KILO DE SEMILLA DE CACAO.
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FUENTE: Elaboracion propia.

ANALISIS

De acuerdo figura 20, el margen de ganancia por kilo de semilla de cacao se
distribuye de la siguiente manera: el 66.7% de los productores obtiene un
margen de ganancia del 20%, lo cual representa el mayor porcentaje. Esto
indica que la mayoria de los productores logran un nivel de rentabilidad
relativamente alto, probablemente debido a factores como el uso de
variedades mejoradas, practicas de manejo adecuadas y condiciones
climaticas favorables. Por otro lado, el 25% de los productores se ubica en el
rango del 10% de margen de ganancia, mientras que el 4.2% se encuentra en
los méargenes del 15% y 25%. Estos datos reflejan la heterogeneidad en los
niveles de rentabilidad entre los productores, lo cual podria deberse a
diferencias en acceso a tecnologia, infraestructura, capacitacion y otros

recursos.
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4.3.1. El costo promedio de produccion de cacao

TABLA 22

COSTO PROMEDIO DE PRODUCCION DE CACAO.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1 2 8,3 8,3 8,3
2 14 58,3 58,3 66,7
3 6 25,0 25,0 91,7
4 2 8,3 8,3 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: 2000-2500 /ha; 2: 2500-3000/ha; 3: 3000-3500/ha; 4: 3500- a mas/ha
FUENTE: Elaboracidn propia

INTERPRETACION

La Tabla 22 el costo promedio en la produccién de cacao por hectarea. Un
58,3% de los encuestados reporta costos entre 2500 y 3000 soles, lo que
indica que esta es la categoria mas comudn y sugiere un nivel moderado de
inversion en la produccion. Un 25% menciona costos de 3000 a 3500 soles,
lo que puede reflejar practicas mas intensivas o mayores insumos. Solo un
8,3% reporta costos de 2000 a 2500 soles, y otro 8,3% sefiala costos
superiores a 3500 soles. Esto sugiere que la mayoria de los productores se
sittan en un rango de inversion intermedio, mientras que algunos enfrentan
costos mas altos, posiblemente debido a factores como la calidad del cacao o
la implementacién de tecnologia. Estos datos son cruciales para entender la
sostenibilidad econémica de la produccién de cacao.
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FIGura 21

EL COSTO PROMEDIO DE PRODUCCION DE CACAO.
EL COSTO PROMEDIO DE PRODUCCION DE CACAO
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FUENTE: elaboracion propia.

ANALISIS

La figura 21, se observa que la mayoria de los productores, un 58.3% tienen
una produccién de cacao entre 2500-3000 soles/Ha. Este rango de produccion
podria indicar que estos productores cuentan con tierras de buena calidad,
condiciones climéticas favorables y practicas agronémicas adecuadas que les
permiten obtener rendimientos relativamente altos. Asimismo, el 25% de los
productores alcanzan una produccion entre 3000-3500 soles/Ha, lo cual
sugiere que este grupo ha logrado optimizar ain mas sus procesos de cultivo
y manejo postcosecha. Por otro lado, el 8.3% de los productores tiene una
produccién inferior a 2500 soles/Ha, posiblemente debido a limitaciones en
recursos, infraestructura o conocimientos técnicos. De manera similar, el 8.3%
restante logra superar los 3500 soles/Ha, lo que indica que este segmento ha
alcanzado un nivel de eficiencia y manejo sobresaliente en comparacion con

el promedio.
4.3.2. Valor total de la produccién de cacao

El valor total de la produccion de cacao en Pertu depende de factores como el
rendimiento por hectarea, la calidad del grano y los precios de mercado. En
afos recientes, el valor de esta produccion ha alcanzado cifras significativas,
debido a la creciente demanda internacional por cacao fino de aroma,

posicionando al pais como un importante exportador en este sector.
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TABLA 23

VALOR TOTAL DE LA PRODUCCION DE CACAO.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 3 12,5 12,5 12,5
2 13 54,2 54,2 66,7
3 6 25,0 25,0 91,7
4 2 8,3 8,3 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: 3000-3500/Ha; 2: 3500-4000/Ha; 3: 4000-4500/Ha ;4: 4500-a mas/Ha
FUENTE: Elaboracion propia.

INTERPRETACION

La Tabla 23 nos muestra una distribucion de los rangos de valor total
obtenidos por los productores de cacao por hectarea cultivada. Lo mas
destacado es que la mayoria de los productores un 54.2% reportan un valor
total de produccién entre 3500 y 4000 soles por hectarea. Esto indica que una
porcion significativa de los agricultores encuestados logra obtener ingresos
considerables por su produccién. Sin embargo, también observamos una
variabilidad considerable en los valores totales. Un pequefio porcentaje 12.5%
obtiene valores entre 3000 y 3500 soles, mientras que otro grupo similar de

8.3% obtiene valores superiores a 4500 soles.

FIGURA 22

VALOR TOTAL DE LA PRODUCCION DE CACAO.
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ANALISIS

Segun la figura 22, la distribucion del valor total de la produccién de cacao se
concentra principalmente en el rango de 3500-4000 soles/ha, el cual
representa el 54.2% del total. Esto indica que la mayor parte de los
productores obtiene una produccion dentro de este rango, lo cual puede
deberse a factores como el uso de variedades mejoradas, la implementacion
de practicas de manejo adecuadas y las condiciones climaticas y de suelo
favorables. Por otro lado, el 25% de los productores se ubica en el rango de
4000-4500 soles/ha, mientras que el 12.5% y el 8.3% se encuentran en los
rangos de 3000-3500 soles/ha y 4500 soles/ha o mas, respectivamente. Estas
diferencias en los niveles de produccion reflejan la heterogeneidad que existe
entre los productores, lo cual plantea la necesidad de implementar estrategias
diferenciadas para abordar las necesidades especificas de cada grupo y asi
mejorar la competitividad de toda la cadena de valor del cacao.

4.2. Comercializacion del cacao

La comercializacion que mas preocupa a los productores de cacao es el
precio. La volatilidad de los precios en el mercado internacional, la falta de
informacion sobre los precios reales y la posicion de poder de los
intermediarios suelen generar incertidumbre y desconfianza en los

productores.

TABLA 24

FASE DE LA COMERCIALIZACION QUE MAS PREOCUPA.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1 2 8,3 8,3 8,3
2 1 4,2 4,2 12,5
3 19 79,2 79,2 91,7
4 1 4,2 4,2 95,8
5 1 4,2 4,2 100,0

Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: La demanda; 2: Las exigencias de calidad; 3: El precio de venta; 4: Las formas de pago; 5:
Todas las anteriores
FUENTE: Elaboracion propia
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INTERPRETACION

La Tabla 24 revela las principales preocupaciones de los productores de
cacao en la fase de comercializacion. Un 79,2% de los encuestados se
muestra mas preocupado por el precio de venta, lo que indica que la
rentabilidad es su principal preocupacion. Solo un 8,3% menciona la demanda
y un 4,2% se preocupa por las exigencias de calidad. Ademas, un 4,2% sefiala
preocupaciones sobre las formas de pago y otro 4,2% elige todas las

anteriores.

FIGURA 23

PREOCUPACION EN LA COMERCIALIZACION.
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FUENTE: Elaboracién propia

ANALISIS

Segun la figura 23, la comercializacion del cacao se distribuye de la siguiente
manera: el 79.2% corresponde a "al precio de venta"”, lo cual indica que la
mayoria de los productores y comercializadores utilizan diversas modalidades
de pago para facilitar las transacciones a lo largo de la cadena de valor. Por
otro lado, el 8.3% se atribuye a "La demanda”, lo que sugiere que existe una
demanda relativamente estable por el cacao, probablemente debido a su uso
en la industria alimentaria y cosmética. Asimismo, el 4.2% se asigna a "Las
exigencias de calidad", lo cual refleja la importancia que tienen los estandares

de calidad en la comercializacion del cacao, ya que los compradores buscan
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productos que cumplan con ciertos requisitos. Finalmente, el 4.2%
corresponde tanto al "formas de pago" como a "Todas las anteriores”, lo que
indica que estos factores también desempefian un papel relevante en la
dindmica comercial del sector cacaotero. En conjunto, estos datos
proporcionan una vision general de los principales aspectos que influyen en

la comercializacion del cacao a nivel nacional
4.2.1. Producto
La calificacion de un producto respecto a su calidad, utilidad y valor

TABLA 25

CALIFICACION DEL PRODUCTO.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 3 12,5 12,5 12,5
2 4 16,7 16,7 29,2
3 7 29,2 29,2 58,3
4 10 41,7 41,7 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota: 4: Muy bueno; 3: Bueno; 2: Regular; 1: Pésimo

FUENTE: Elaboracion propia.

INTERPRETACION

La Tabla 25 presenta la autoevaluacion de los productores de cacao sobre la
calidad de su producto. Un 41,7% califica su cacao como "muy bueno”, lo que
indica una percepcion positiva predominante entre los productores. Un 29,2%
lo considera "bueno”, sugiriendo que la mayoria se siente satisfecha con la
calidad de su produccion. Sin embargo, un 16,7% lo califica como "regular" y
un 12,5% lo considera "pésimao”, 1o que revela que existen preocupaciones

sobre la calidad entre algunos productores.
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FIGURA 24
CALIFICACION DEL PRODUCTO.
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FUENTE: Elaboracion propia.

ANALISIS

Segun la figura 24 la calificacion del producto, el 41.70% de los encuestados
considera que el cacao es "Muy bueno”, lo cual refleja que una gran parte de
los consumidores perciben que el producto tiene excelentes atributos de
calidad. Por otro lado, el 29.20% lo califica como "Buenao", indicando que estos
consumidores también tienen una percepcion positiva del producto, aunque
no tan alta como el grupo anterior. En cuanto a la categoria "Regular", el
16.70% de los encuestados la selecciond, lo que sugiere que una porciéon de
los consumidores considera que el cacao presenta caracteristicas intermedias
de calidad. Finalmente, el 12.50% lo califica como "Pésimo", lo cual evidencia
que una minoria de los consumidores tiene una percepcion negativa del
producto. Estos resultados resaltan la importancia de mantener y mejorar los
estandares de calidad del cacao para satisfacer las expectativas de la mayoria
de los consumidores, al mismo tiempo que se trabaja en atender las
necesidades del segmento que tiene una percepcion menos favorable del

producto.

4.2.1.2. Calidad del grano de cacao

La calidad del grano de cacao es un resultado de multiples factores, que van
desde la genética del arbol de cacao hasta las practicas de postcosecha. La

calidad del grano de cacao tiene un impacto directo en el sabor y la
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complejidad del chocolate final. Un grano de cacao de alta calidad puede
producir un chocolate con notas frutales, florales, especiadas o incluso
citricas. Por el contrario, un grano de baja calidad puede resultar en un

chocolate con sabores amargos o acidos.

TABLA 26

DETERMINACION DE LA CALIDAD DEL GRANO DE CACAO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 2 8 33,3 33,3 33,3
3 15 62,5 62,5 95,8
4 1 24 4,2 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: Por el tamafio y color de la mazorca; 2: Por el olor y contextura del grano; 3: Por el correcto
secado del grano; 4: Todas las anteriores; 5: Ninguna de las anteriores
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

La Tabla 26 resume los criterios utilizados para evaluar la calidad del grano
de cacao. La mayoria de los encuestados, un 62,5% considera el "correcto
secado del grano" como el factor principal, seguido por el "olor y contextura
del grano" el 33,3%. Solo un 24% eligié "todas las anteriores"”, o que indica
gue pocos consideran conjuntamente el tamafio, color, olor, contextura y
secado como determinantes de calidad. Ningun encuestado opt6 por "tamafio

y color de la mazorca™ ni por "ninguna de las anteriores".
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FIGUrA 25

CALIDAD DEL GRANO DE CACAO.
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FUENTE: elaboracion propia.

ANALISIS

En la figura 25 el 33.3% de los granos de cacao fueron calificados como
"Validos" por su olor y contextura, lo que indica que una tercera parte de la
muestra cumple con los estandares de calidad establecidos. Por otro lado, el
62.5% de los granos fueron considerados "Validos" por su correcto secado, lo
cual es un aspecto clave para preservar las propiedades organolépticas del
cacao. Esto sugiere que los productores han implementado buenas préacticas
de postcosecha, como un adecuado proceso de secado, lo cual es
fundamental para obtener un producto de calidad. Asimismo, el 24% de los
granos fueron calificados como "Validos" por cumplir con todas las
caracteristicas evaluadas, lo que representa una proporcibn menor pero
relevante de la muestra. Estos resultados resaltan la necesidad de continuar
fortaleciendo las capacidades de los productores en el manejo integral de la
calidad del cacao, desde la cosecha hasta el procesamiento, a fin de
incrementar la proporcion de granos que cumplen con los estandares de

calidad requeridos por el mercado.
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4.2.1.3. Disefiaria una nueva estructura para el centro de acopio

TABLA 27

DISENARIA UNA NUEVA ESTRUCTURA PARA EL CENTRO DE ACOPIO.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1 22 91,7 91,7 91,7
2 2 8,3 8,3 100,0
Total 24 100,0 100,0
Nota: 1: Si 2: No

FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

La Tabla 27 presenta la opinidon de los encuestados sobre el disefio de una

nueva estructura para el centro de acopio. De un total de 24 respuestas, 22

personas en un 91,7% estan a favor de esta iniciativa, mientras que solo 2

personas con 8,3% estan en contra. Este alto porcentaje de apoyo indica un

fuerte consenso entre los encuestados sobre la necesidad de mejorar la

infraestructura del centro de acopio.

FIGURA 26

DISENO DEL CENTRO DE ACOPIO.
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ANALISIS

En la figura 26, el 91.70% de los encuestados indicé que si disefiarian una
nueva estructura para el centro de acopio, mientras que solo el 8.30%
respondié que no.

Este resultado sugiere que la gran mayoria de los participantes considera
necesario implementar cambios en la estructura del centro de acopio. Esto
puede deberse a diversas razones, como la necesidad de mejorar la eficiencia
operativa, ampliar la capacidad de almacenamiento, optimizar los procesos
logisticos o adaptarse a nuevos requerimientos del mercado. La disposicién
de los productores y gestores del centro de acopio para disefiar una nueva
estructura indica que estan abiertos a la innovacién y el mejoramiento
continuo. Esto es fundamental para mantener la competitividad del centro de
acopio y brindar un mejor servicio a los agricultores. Ademas, una estructura
renovada podria facilitar la implementacién de tecnologias y practicas mas
sostenibles, lo cual beneficiaria tanto a los productores como al medio

ambiente.
4.2.1.4. Cuél seria el material de la estructura del centro de acopio

TABLA 28

QUE MATERIAL SERIA LA ESTRUCTURA DEL CENTRO DE ACOPIO.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 3 12,5 12,5 12,5
2 8 33,3 33,3 45,8
3 11 45,8 45,8 91,7
4 1 4,2 4,2 95,8
5 1 4,2 4,2 100,0

Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: De concreto; 2: De madera; 3: De metal; 4: AyB ;5:A,ByC
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION
La Tabla 28 muestra los materiales preferidos por los encuestados para
construir una nueva estructura para el centro de acopio de cacao. La mayoria

45,8% eligi6 el metal como el material mas adecuado, indicando una
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preferencia por su durabilidad y resistencia, especialmente en un entorno de
acopio donde se prioriza la proteccion y conservacion del grano. El 33,3%
selecciond la madera, posiblemente valorando su accesibilidad y costos mas
bajos. Solo el 12.5% prefirid el concreto como material principal, lo cual podria
reflejar preocupaciones sobre el costo. Por otro lado, el 4,2% optd por una
combinacion de concreto y madera, y otro 4,2% eligi6 una combinacion de

concreto, madera y metal.

FIGURA 27
CUAL SERIA EL MATERIAL DE LA ESTRUCTURA DEL CENTRO DE ACOPIO.

MATERIALES DE ESTRUCTURA PARA EL CENTRO DE
ACOPIO
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FUENTE: Elaboracion propia.

ANALISIS

Segun la figura 27, Metal con 45.80%, este alto porcentaje indica que los
encuestados consideran que el metal es el material mas adecuado para la
estructura del centro de acopio. El metal ofrece ventajas como durabilidad,
resistencia estructural y facilidad de mantenimiento, lo cual es crucial para una
infraestructura que debe soportar el manejo y almacenamiento de productos
agricolas. Madera; 33.30%, un tercio de los encuestados también considera
gue la madera es un material apropiado. La madera puede ser una opcion
mMAas econdmica y con un impacto ambiental mas bajo en comparacion con el
metal, siempre que se utilicen maderas certificadas y se implementen técnicas

de construccién adecuadas. Concreto, un 12.50%, siendo la menor proporcion
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elegido por encuestados que prefieren el concreto, probablemente debido a
que este material puede ser mas pesado y requerir mayores costos de
construccion en comparacion con el metal o la madera. Combinaciones de
concreto y otros materiales, un 4.20% cada una: Estas opciones mixtas
pueden ofrecer una solucion que combine las fortalezas de diferentes
materiales, como la resistencia del concreto con la ligereza de la madera o el

metal.

4.2.1.5. Materiales que se utiliza para empacar o embalar

TABLA 29
MATERIAL QUE SE UTILIZA PARA EMPACAR O EMBALAR LAS SEMILLAS HASTA LLEGAR

A SU DESTINO.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido 1 24 100,0 100,0 100,0

Nota: 1: Sacos de polietileno; 2: Latas de aluminio; 3: Cajas vidriadas interiormente; 4: Bolsas
5: Ninguna de las anteriores
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

La Tabla 29 muestra que el 100% de los encuestados utiliza sacos de
polietileno para empacar o embalar las semillas hasta su destino. No hay
respuestas que indiquen el uso de otros materiales como latas de aluminio,

cajas vidriadas o bolsas.
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FIGURA 28

MATERIALES QUE SE UTILIZAN PARA EMPACAR O EMBALAR.

MATERIAL DE EMPAQUE
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FUENTE: Elaboracion propia.

ANALISIS

En la figura 28, el material utilizado para el empaque o embalaje de los
productos en el centro de acopio es 100% sacos de polietileno. Este resultado
indica que los sacos de polietileno son la opcién predominante para el
empaque de los productos agricolas en este contexto. El uso de sacos de
polietileno como material de empaque se justifica por diversas razones. En
primer lugar, los sacos de polietileno son un material resistente, duradero y de
bajo costo, lo cual los convierte en una alternativa adecuada para el manejo y
transporte de productos agricolas a granel. Ademas, el polietileno es un
material impermeable que puede proteger los productos de la humedad y la
contaminacion durante el almacenamiento y distribucion. Por otro lado, la
utilizacién de sacos de polietileno también puede facilitar la manipulacion y
apilamiento de los productos, lo cual es fundamental para optimizar el uso del
espacio en los centros de acopio. Asimismo, este tipo de empaque permite

una identificacion y trazabilidad mas sencilla de los lotes de productos.

4.2.2. Precio

El precio que se paga por el grano de cacao suele ser insuficiente para
compensar completamente los costos de produccion. Los agricultores
enfrentan altos gastos en mano de obra, insumos y mantenimiento, mientras

que el precio de venta no siempre refleja el valor de su esfuerzo
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TABLA 30
EL PRECIO QUE PAGAN POR EL GRANO DE CACAO, COMPENSA EL COSTO INVERTIDO

EN LA PRODUCCION DEL CACAO.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 1 4,2 4,2 4,2
2 22 91,7 91,7 95,8
3 1 4,2 4,2 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota:1: Compensa mucho; 2: Compensa regularmente; 3: Compensa un poco; 4: No compensa nada
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

La Tabla 30 analiza la percepcion de los productores sobre si el precio que
reciben por el grano de cacao compensa los costos de produccién. De un total
de 24 respuestas, solo 1 persona, 4,2% considera que compensa mucho,
mientras que la gran mayoria, 22 personas, 91,7%, opina que compensa
regularmente. Solo 1 persona, 4,2% indica que percibe que compensa un

poco, y no hay respuestas que indiquen que no compensa nada.

FIGURA 29

COMPENSACION DEL COSTO INVERTIDO EN LA PRODUCCION DEL CACAO.

EL PRECIO DEL GRANO, COMPENSA EL COSTO
INVERTIDO EN LA PRODUCCION
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FUENTE: Elaboracion propia

ANALISIS
En la figura 29, el 91.7% de los encuestados consideran que el precio

"compensa regularmente”, lo cual indica que una gran mayoria percibe que el
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precio actual es adecuado en relacion con el valor que reciben. Por otro lado,
el 4.2% de los encuestados consideran que el precio "compensa mucho”,
sugiriendo que una pequefia proporcion cree que el precio esta por encima de
lo esperado. Asimismo, el 4.2% de los encuestados consideran que el precio
"compensa un poco”, lo que implica que una fraccion similar piensa que el
precio esta ligeramente por debajo de lo deseable. Finalmente, el 0% de los
encuestados consideran que el precio "no compensa nada”, lo que sugiere
gue nadie percibe que el precio esté completamente desalineado con el valor
recibido. En general, estos resultados indican que la gran mayoria de los
participantes considera que el precio actual es apropiado y satisfactorio.

4.2.2.1. Qué aspectos considera para determinar el precio del

cacao
TABLA 31

ASPECTOS QUE SE CONSIDERA PARA DETERMINAR EL PRECIO DEL GRANO.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1,2 1 4,2 4,2 4,2
2 19 79,2 79,2 83,3
4 3 12,5 12,5 95,8
5 1 4,2 4,2 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: Su color; 2: Su aroma; 3: Su textura; 4: Todas las anteriores; 5: Ninguna de las anteriores
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

La Tabla 31 refleja los aspectos considerados por los encuestados para
determinar el precio del grano de cacao. La mayoria, un 79,2% indico que el
aroma es el factor principal en la valoracion, destacando su importancia en la
calidad percibida y su influencia en el precio de mercado. Esto sugiere que el
aroma es un indicador clave de la calidad que los compradores valoran. Un
12,5% eligi6 "todas las anteriores”, indicando que algunos consideran el color,
aroma y textura en conjunto para fijar el precio. Esto sugiere una perspectiva

mas integral de evaluacién que tiene en cuenta multiples aspectos de calidad.
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El 4.2% selecciond Unicamente el color y aroma y otros 4.2% respondi6é que
no consideraba ninguno de estos factores.

FIGURA 30

QUE ASPECTOS CONSIDERA PARA DETERMINAR EL PRECIO DEL CACAO.

ASPECTOS QUE DETERMINAN EL PRECIO
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FUENTE: Elaboracion propia

ANALISIS

Segun figura 30, los principales aspectos que determinan el precio del
producto son: Aroma por si solo con: 79.20% este es el aspecto mas
determinante, lo cual indica que las caracteristicas sensoriales como el aroma
tienen un peso muy significativo en la percepciéon de valor y la fijacion del
precio por parte de los consumidores. Todas (color, aroma y textura) con un:
12.50% también es un factor importante. que determina el precio del grano,
el: 4.20% la integracion de color y aroma, tiene una influencia relativamente
baja en comparacién con los otros atributos. Ninguno: 4.20% un pequefio
porcentaje de los encuestados considera que ninguno de estos aspectos
determina el precio, lo cual sugiere que podrian estar considerando otros

factores como la marca, el empaque o la reputacion del producto.

4.2.2.2. Comportamiento del precio frente al Covid-19

Durante el escenario del Covid-19, el precio del cacao ha experimentado
fluctuaciones significativas. Inicialmente, la pandemia causé una caida en la

demanda vy dificultades logisticas, lo que afectdé negativamente los precios.
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TABLA 32

COMPORTAMIENTO DEL PRECIO DEL GRANO FRENTE AL COVID-19.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1 24 100,0 100,0 100,0

Nota: 1: Disminuyo la demanda y los precios bajaron; 2: El precio y la demanda se mantuvieron
estables; 3: La demanda y los precios incrementaron; 4: Ninguna de las anteriores.
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

La Tabla 32 muestra como los encuestados perciben el impacto del Covid-19
en el precio del grano de cacao. Todos 100% coincidieron en que "disminuyd
la demanda y los precios bajaron”, lo cual indica que la pandemia afecto
significativamente el mercado del cacao, reduciendo tanto la demanda como

los precios de venta.

Ficura 31
COMPORTAMIENTO EN EL PRECIO DEL GRANO, FRENTE AL ESCENARIO DEL COVID -
19.

COMPORTAMIENTO EN EL PRECIO DEL GRANO
FRENTE AL ESCENARIO DEL COVID-19
100%

100%
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Porcentaje
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20%
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Baja demanda, precios bajos

FUENTE: Elaboracion propia.

ANALISIS

La figura 31 muestra el comportamiento del precio frente al COVID-19, donde
se observa que el 100% de los casos presentaron una baja en la demanda,
pero los precio bajaron. Esta situacion refleja el impacto que tuvo la pandemia

en la dindmica del mercado, donde la disminucién de la demanda no se tradujo
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en una reduccion de los precios, sino todo lo contrario. Este fenémeno puede
deberse a diversos factores, como disrupciones en la cadena de suministro,
aumento de los costos de produccion o incluso estrategias de fijacion de
precios por parte de los proveedores para mantener sus margenes de
ganancia. Independientemente de las causas, este comportamiento del precio
frente a la caida de la demanda representa un reto importante para los actores
de la industria, quienes deben encontrar formas de equilibrar la oferta y la

demanda, y asi ofrecer precios asequibles a los consumidores.

4.2.2.3. Aplica estrategias de precio para vender cacao

Para vender el grano de cacao, es fundamental implementar una estrategia
de precios competitiva y sostenible. También es clave analizar los precios del
mercado y establecer alianzas con compradores directos, garantizando un

ingreso justo para los productores.

TABLA 33

ESTRATEGIAS DE PRECIOS QUE SE APLICA PARA VENDER EL GRANO DE CACAO.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 17 70,8 70,8 70,8
3 7 29,2 29,2 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: A veces;2: Siempre;3: Nunca
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

La Tabla 33 examina la aplicacion de estrategias de precios por parte de los
productores de cacao en Madre de Dios. De las 24 respuestas recopiladas,
17 personas, 70,8% indican que aplican estrategias de precios "a veces". Esto
sugiere que, aunque muchos son conscientes de la importancia de establecer
precios adecuados, su implementacion puede ser inconsistente o depender
de circunstancias especificas, como la demanda del mercado o la calidad del
grano. Por otro lado, 7 personas 29,2% afirman que "siempre" aplican
estrategias de precios, lo que indica una practica mas sistematica y consciente

en la fijacién de precios
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FIGURA 32

APLICA ESTRATEGIAS DE PRECIOS PARA VENDER CACAO.

APLICA ESTRATEGIAS DE PRECIOS PARA VENDER CACAO
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FUENTE: Elaboracion propia

ANALISIS

Segun lafigura 32, el 70.80% de los encuestados afirma que aplica estrategias
de precio para vender cacao, mientras que el 29.20% nunca las utiliza. Esto
sugiere que la mayoria de los vendedores de cacao recurren a ajustes en los
precios como una estrategia comercial importante para promover las ventas

de su producto.

4.2.3. Plaza

El mercado més oOptimo y rentable para la comercializacion del grano de
cacao, es el mercado internacional, especialmente hacia Europa y Estados
Unidos, donde la demanda de cacao de alta calidad y productos sostenibles
esta en crecimiento. Ademas, el cacao organico y de comercio justo tiene un
valor afiadido significativo. La participacion en ferias internacionales y la
creacion de alianzas con chocolaterias gourmet pueden abrir oportunidades
para obtener mejores precios y asegurar un ingreso justo para los productores

locales.
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TABLA 34

MERCADO OPTIMO Y/O RENTABLE PARA LA COMERCIALIZACION DEL GRANO DE

CACAO.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 7 29,2 29,2 29,2
3 16 66,7 66,7 95,8
4 1 4,2 4,2 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota:1: Mercado local 2: Mercado nacional 3: Mercado internacional 4: Todas las anteriores
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

La Tabla 34 analiza las preferencias de mercado para la comercializacion
Optima y rentable del grano de cacao. La mayoria de los encuestados, un
66,7% identifico al "mercado internacional” como el mas rentable. Esto sugiere
que, a pesar de los desafios logisticos y de exportacion, el mercado global
ofrece precios méas altos y mejor valorizacion para el grano de cacao,
posiblemente debido a la demanda de cacao de calidad y certificaciones
especiales en paises extranjeros. Esta preferencia por el mercado
internacional también puede estar impulsada por el interés de acceder a un
consumidor. Por otro lado, el 29.2% sefial6 al "mercado local" como la opcién
mas rentable, indicando que algunos productores prefieren la venta en su
propia region, probablemente debido a menores costos de transporte,
estabilidad en la demanda local o facilidad de acceso. Solo el 4,2% optd por
“todas las anteriores”, lo cual refleja una perspectiva de flexibilidad,

considerando las oportunidades que ofrece el mercado.
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FIGura 33
MERCADO MAS OPTIMO Y/O RENTABLE PARA LA COMERCIALIZACION DEL GRANO DE
CACAO.
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FUENTE: Elaboracion propia.

ANALISIS

Segun la Figura 33, el 66.70% de la comercializacién del grano de cacao se
realiza en el mercado internacional, mientras que el 29.20% se comercializa
a nivel local y el 4.20% a nivel local, nacional e internacional. La
predominancia del mercado internacional sugiere que la mayor parte de la
produccién de cacao se destina a la exportacién, lo cual puede estar
relacionado con la demanda global de este producto y las oportunidades que
ofrecen los mercados internacionales. Por otro lado, el porcentaje
relativamente bajo de comercializaciéon a nivel local y nacional indica que
existe una menor integracion de los productores de cacao en los mercados
domeésticos, lo que puede estar vinculado a factores como la falta de
infraestructura, las barreras de acceso a los mercados o la orientacion de la

produccion hacia la exportacion.

4.2.3.1. Distribucion de las semillas de cacao

La distribucion de las semillas de cacao, se caracteriza por una red de
pequefios productores que cosechan y procesan el cacao a nivel local.
Generalmente, las semillas son vendidas a intermediarios que las llevan a

mercados regionales y nacionales. Sin embargo, la distribucion del cacao esta
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en evolucién, con un enfoque creciente en mejorar la conexidn entre

productores y consumidores finales.

TABLA 35

DISTRIBUCION DE LAS SEMILLAS DE CACAO.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 20 83,3 83,3 83,3
2 1 4,2 4,2 87,5
3 3 12,5 12,5 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: Venta directa (institucion, empresa y/o asociacion); 2: Venta a minoristas; 3: Venta a
mayoristas; 4: Ay B;5: Ay C

FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

La Tabla 35 presenta los canales de distribucion més utilizados para la venta

de semillas de cacao. La mayoria de los encuestados un 83,3% elige la "venta

directa a instituciones, empresas y asociaciones" como su principal método

de distribucion. Esto sugiere una preferencia por los acuerdos directos, que

probablemente ofrezcan mejores precios, seguridad en la venta y relaciones

comerciales estables. Un pequefio porcentaje de 4.2% opta por la "venta a

minoristas”, mientras que el 12.5% prefiere la "venta a mayoristas”, lo que

indica que algunos productores ven ventajas en vender grandes volimenes a

través de intermediarios que facilitan la venta
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FIGUra 34

DISTRIBUCION DE LAS SEMILLAS DE CACAO.
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FUENTE: Elaboracion propia

ANALISIS

Segun la figura 34, la distribuciéon de las semillas de cacao muestra que el
83.3% de las ventas se realiza a través de la "venta directa (institucion,
empresa y/o asociacion)". Este alto porcentaje indica que los canales de
comercializacion mas utilizados por los productores de cacao son aquellos
que les permiten una relacion mas directa con los compradores, ya sea a
través de instituciones, empresas o0 asociaciones. Donde los productores
prefieren este tipo de canales porque les brindan mayor control y estabilidad
en la comercializacion de sus productos, evitando la intermediacién de otros
agentes. Ademas, la venta directa puede facilitar el cumplimiento de
estandares de calidad y la negociacién de mejores precios. Por otro lado, las
ventas a minoristas y mayoristas representan el 4.2% y 12.5%
respectivamente, lo cual indica una menor preferencia por estos canales mas

tradicionales.

4.2.3.2. Parte favorita del proceso de comercializacion de cacao

La parte menos favorita del proceso de comercializacion del grano de cacao
suele ser la "transaccion del dinero”. Este aspecto puede generar inseguridad
y desconfianza entre los productores, especialmente si no hay claridad en las

condiciones de pago. Ademas, los retrasos en los pagos pueden afectar la
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liquidez de los agricultores. Aunque la entrega y el pesado del producto y el
traslado son tareas logisticas importantes, la transaccién financiera es critica,
ya que impacta directamente en la rentabilidad y en la relaciéon con los

compradores.

TABLA 36

PARTE MENOS FAVORITA DEL PROCESO DE COMERCIALIZACION DEL GRANO DE

CACAO.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 5 20,8 20,8 20,8
2 5 20,8 20,8 41,7
3 1 4,2 4,2 45,8
4 13 54,2 54,2 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: Entrega y pesado del producto; 2: Transaccion del dinero; 3: Traslado del producto; 4: Todas
son favoritas
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

La Tabla 36 explora cudl es la parte menos apreciada del proceso de
comercializacién del grano de cacao. La mayoria de los encuestados, el
54.2% selecciond la opcién "todos son favoritos”, lo cual sugiere que, para
mas de la mitad de los productores, cada etapa del proceso, desde la entrega
y pesado del producto hasta la transaccion del dinero y el traslado, es bien
aceptado o no presenta mayores inconvenientes. Sin embargo, un 20,8%
considera la “entrega y pesado del producto” como la parte menos favorable.
Entre tanto, el 20,8% también sefala la “transaccion del dinero” como un
aspecto menos favorable, lo que podria estar relacionado con demoras en los
pagos o negociaciones dificiles. Finalmente, el “traslado del producto” es
sefalado por un 4.2% de los encuestados, indicando que, aunque es menos
comun, el transporte también implica un esfuerzo adicional para algun

productor.
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Ficura 35

PARTE MENOS FAVORITA DEL PROCESO DE COMERCIALIZACION DE CACAO.
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FUENTE: Elaboracion propia

ANALISIS

Segun la figura 35, la parte menos favorita del proceso de comercializacion
de cacao se distribuye de la siguiente manera: el 54.20% de los encuestados
prefiere la "entrega, transaccién y traslado” como la parte favorita del proceso.
Este alto porcentaje sugiere que los actores de la cadena de valor de cacao
valoran la integralidad de la comercializacién, incluyendo la entrega fisica del
producto, la negociacién de los términos de la transaccion y el traslado o
logistica involucrada. Esto refleja la importancia que tiene para los
productores, intermediarios y compradores el poder completar de manera
eficiente todo el ciclo de la comercializacion, desde la recoleccion hasta la
entrega final del cacao. Por otro lado, el 20.80% no prefiere tanto la "entrega
y pesado” como la "transaccién monetaria” por separado. Esto indica que
algunos agentes de la cadena de valor otorgan mayor relevancia a etapas
especificas del proceso, como la entrega fisica del producto o la negociacion
y pago de la transaccion. Finalmente, solo el 4.20% considera el "traslado”
como la parte favorita, lo cual puede deberse a los desafios logisticos y de

infraestructura que enfrentan en algunas regiones productoras de cacao.
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4.2.3.3. Coordinacion entre el comprador y vendedor

TABLA 37

COORDINACION ENTRE EL COMPRADOR Y EL VENDEDOR.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido 2 1 4,2 4,2 4,2
3 14 58,3 58,3 62,5
4 9 37,5 37,5 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota: 4: Muy buena; 3: Buena; 2: Regular; 1: Pésimo
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

En latabla 37 del total de respuestas, la mayoria de los encuestados el 58,3%
califica la coordinacion como "buena”, lo que sugiere que, en general, existe
una comunicacion efectiva y acuerdos satisfactorios entre las partes. Un
37,5% la considera "muy buena”, lo que resalta que una parte significativa de
los productores experimenta relaciones comerciales sélidas y confiables. Solo
un 4,2% califica la coordinacion como "regular" y no hay respuestas para la
categoria "pésimo”, lo que indica que, aunque hay algunos desafios, la
mayoria de los productores se siente relativamente satisfechos con la

interaccién con sus compradores.
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FIGUurA 36

COORDINACION ENTRE COMPRADOR Y VENDEDOR.
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FUENTE: Elaboracion propia

ANALISIS

En la tabla 36, el 95,8% de los encuestados califique la coordinacion entre
"buena" y "muy buena", esto demuestra una solida fidelizacién del cliente y
una alineacion estratégica en la cadena de suministro. Esta sinergia reduce la
incertidumbre, optimiza los flujos de informaciébn y asegura acuerdos
comerciales estables. El 4,2% en la categoria "regular" sefiala fricciones
minimas, confirmando que la confianza mutua predomina, lo que minimiza

riesgos operativos y potencia la competitividad en el mercado.

4.2.3.4. Reunidon de coordinacion y capacitacién

Aunque la eleccién del lugar para una reunién o capacitacién de productores
de cacao puede variar dependiendo de diversos factores como el tamafio del
grupo, los recursos disponibles, la frecuencia de las reuniones y la ubicacion

geografica, lo comun es que se utilicen diversos espacios.
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LUGAR PARA REUNIONES Y CAPACITACIONES.
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 20 83,3 83,3 83,3
3 2 8,3 8,3 91,7
5 2 8,3 8,3 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: Salén comunal del sector; 2: Casa del presidente;3: Local situado en Puerto Maldonado;4:

Todas las anteriores; 5: Ninguna de las anteriores

FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

La Tabla 38 analiza los lugares de reunion preferidos por los productores de

cacao para asistir a reuniones y capacitaciones. La gran mayoria, un 83,3%

se reune en el "salon comunal del sector", lo que indica que este espacio es

el preferido por su accesibilidad y adecuacion para albergar a varios

participantes de la comunidad. Esto sugiere que el salon comunal cumple con

las necesidades logisticas y de conveniencia para reunirse. Un 8.3% de los

encuestados menciona un "local situado en Puerto Maldonado" como el lugar

de encuentro, lo que podria deberse a la proximidad para quienes residen

cerca o a la disponibilidad de infraestructuras mejor equipadas en la ciudad.

Otro 8.3% eligié "ninguna de las anteriores", lo que sugiere que, en algunos

casos, los productores podrian reunirse en lugares alternativos no elegidos.
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FIGUura 37
LUGAR DE CONCENTRACION PARA CAPACITACION Y REUNION.
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FUENTE: Elaboracion propia

ANALISIS

Segun la Figura 37, el 83.3% de los encuestados sefiala que el "Salén
comunal del sector” es el lugar preferido para la coordinacion y capacitacion
entre compradores y vendedores de cacao. Este alto porcentaje sugiere que
los actores de la cadena de valor reconocen la importancia de contar con
espacios comunitarios para fortalecer sus vinculos y alinear estrategias
comerciales. Por otro lado, el 8.3% indica que el "Local situado en Puerto
Maldonado" y "Ninguna de las anteriores" son también opciones relevantes,
aunque en menor medida. Si bien los espacios comunales son preferidos,
algunos productores y comercializadores también valoran la posibilidad de
utilizar instalaciones locales o incluso prescindir de lugares especificos de
reunion, lo cual puede deberse a factores como la accesibilidad, disponibilidad

de infraestructura o preferencias personales.

4.2.4. Promocion

La estimulacion a los clientes al momento de comprar cacao puede realizarse
de varias maneras. Por ejemplo, la adicion de productos complementarios,
ofrecer descuentos, entre otros enfoques adicionales, como programas de

fidelizacion o muestras gratuitas.
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FIGUurA 38
ESTIMULACION A LOS CLIENTES AL MOMENTO DE LA COMPRA.
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FUENTE: Elaboracion propia

ANALISIS

Segun la Figura 38, el 91.7% de los encuestados sefiala que la principal
estrategia de promocioén del cacao es "Otros", lo que sugiere que los actores
de la cadena de valor estan utilizando una diversidad de mecanismos para dar
a conocer y posicionar el cacao en el mercado. Por otro lado, el 4.2% indica
que estan "Realizando descuentos" y otro 4.2% "Promocionando” el producto,
lo que refleja que algunas iniciativas se enfocan en ofrecer mejores
condiciones comerciales y en actividades de promocién y publicidad. Con esto
se evidencian que los productores y comercializadores de cacao estan
implementando una variedad de estrategias para impulsar la venta y consumo
de este cultivo. Responde a la necesidad de adaptarse a las cambiantes
preferencias de los consumidores, asi como a la busqueda de mecanismos
innovadores que les permitan diferenciarse y ganar mayor participacion en el

mercado.
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TABLA 39

ESTIMULACION DE LOS CLIENTES AL MOMENTO DE COMPRAR EL CACAO.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 2 1 4,2 4,2 4,2
3 1 4,2 4,2 8,3
5 22 91,7 91,7 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: Adicionando productos; 2: Realizando descuentos; 3: Promocionando 4: Ay B; 5: Otros
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

La Tabla 39 presenta las estrategias utilizadas para estimular a los clientes al
momento de comprar cacao. De las 24 respuestas, el 91,7% de los
encuestados optd por “Otros”, lo que indica que los productores emplean
diversas estrategias adicionales para motivar a sus clientes, mas alla de las
opciones especificas mencionadas. Un 4,2% de los encuestados eligid
“Adicionando producto” y "Promocionando”, lo que muestra que algunos
productores si consideran la adicion y promocion como métodos efectivos. Sin
embargo, no hubo respuestas para las opciones “realizando descuentos” y (A
y B), lo que indica que estas estrategias no son las mas comunes entre los

productores encuestados.

4.2.3.1. Lenguaje que utiliza para mantener una comunicacion
efectiva.
La comunicacion efectiva se logra mediante una combinacién estratégica de

lenguaje escrito y verbal, adaptdndose al contexto y al objetivo de la

interaccion.
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TABLA 40

LENGUAJE QUE UTILIZAN PARA MANTENER UNA COMUNICACION EFECTIVA.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1 1 4,2 4,2 4,2
2 23 95,8 95,8 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: Escrito ;2: Verbal;3: No verbal; 4: Ay B
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

La Tabla 40 muestra los tipos de lenguajes utilizados por los productores para
mantener una comunicacion efectiva en el contexto de la comercializacion del
cacao. El 95,8% de los encuestados prefiere el lenguaje "verbal”, lo que indica
que la comunicacion cara a cara o por teléfono es la mas utilizada y valorada,
probablemente por su capacidad para establecer relaciones mas cercanas y
resolver dudas de manera inmediata. Solo un 4,2% opta por el lenguaje
"escrito"”, lo que sugiere que la comunicacién escrita, aunque importante, no
es la principal herramienta en este contexto. No se registraron respuestas
para las categorias "no verbal"y "A 'y B", lo que implica que los productores
no consideran estas formas de comunicacién como relevantes para mantener

la efectividad en sus interacciones comerciales.
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FiGura 39

LENGUAJE PARA COMUNICACION EFECTIVA
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FUENTE: Elaboracion propia

ANALISIS

Segun la Figura 39, el 95.80% de los encuestados utiliza el lenguaje verbal
para mantener una comunicacion efectiva, mientras que solo el 4.20% utiliza
el lenguaje escrito. Este resultado sugiere que la comunicacion oral es
predominante entre los actores de la cadena de valor del cacao,
probablemente debido a la importancia de las interacciones personales y la
construccion de confianza para facilitar las transacciones y coordinacion entre

compradores y vendedores.

4.2.3.2. Actividades que realiza para reunir fondos para la pro -
asociacion
Las actividades o0 eventos que se practican para reunir fondos en pro de una

asociacion son diversas y pueden incluir eventos gastrondmicos entre otros.
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TABLA 41

ACTIVIDADES O EVENTOS QUE PRACTICAN PARA REUNIR FONDOS EN PRO -

ASOCIACION.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido 1 1 4,2 4,2 4,2
5 23 95,8 95,8 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: Polladas, maruchadas, chicharronada 2: Bingos 3: Rifas 4: Todas las anteriores 5: Ninguna de
las anteriores
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION

La Tabla 41 presenta las actividades o eventos que se realizan para reunir
fondos en apoyo a una asociacion. El 95,8% de los encuestados seleccion6
la opcién "5", lo que indica que la mayoria de las asociaciones practican
eventos gastrondmicos como método principal para recaudar fondos. Solo un
4,2% eligio la opcion "1", sugiriendo que, aunque las actividades culinarias
son populares, no son la Unica estrategia utilizada. La ausencia de respuestas
para las opciones "2" (bingos), "3" (rifas) y "4" (todas las anteriores) implica

gue estas actividades no son comunes en el contexto de la asociacion.
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FIGURrA 40

ACTIVIDADES PARA OBTENER FONDOS.
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FUENTE: Elaboracion propia

ANALISIS

Segun la Figura 40, el 95.80% de los encuestados realiza actividades como
polladas, bingos y rifas para recaudar fondos para la pro-asociacion, mientras
que solo el 4.20% realiza polladas. Estos resultados sugieren que los actores
de la cadena de valor del cacao utilizan una variedad de estrategias de
recaudacion de fondos, con un énfasis particular en actividades sociales y de

entretenimiento como polladas, bingos vy rifas.
4.2.3.3. Medio de pago utilizado en la comercializacion del cacao

TABLA 42

MEDIO DE PAGO QUE SUELEN APLICAR EN LA COMERCIALIZACION DEL GRANO DE

CACAO.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido 4 24 100,0 100,0 100,0

Nota: 1: Tarjeta de débito; 2: Cheques; 3: Pagare; 4: Efectivo; 5: Otros
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION
En la Tabla 42 muestra los medios de pago utilizados en la comercializacion

del grano de cacao, reflejando que, de un total de 24 respuestas, se observa
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gue todos los encuestados el 100% indicaron al menos un medio de pago,

pero no se especifica la frecuencia de cada opcion.

FIGURA 41
MEDIO DE PAGO QUE SUELEN APLICAR EN LA COMERCIALIZACION.

MEDIO DE PAGO QUE SUELEN APLICAREN LA
COMERCIALIZACION DEL GRANO DEL CACAO
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Fuente: Elaboracion propia.

ANALISIS

Segun la Figura 41, el 100% de la comercializacién del cacao se realiza
mediante el pago efectivo. Este resultado sugiere que el uso del efectivo sigue
siendo el principal medio de pago utilizado en las transacciones de la cadena

de valor del cacao.

4.2.3.4. Herramientas digitales para la comunicacién con clientes

TABLA 43

HERRAMIENTAS DIGITALES QUE UTILIZAN PARA MANTENER COMUNICACION CON LOS

CLIENTES.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1,2,3 3 12,5 12,5 12,5
2 21 87,5 87,5 100,0
Total 24 100,0 100,0

Nota: 1: Internet; 2: WhatsApp; 3: Facebook; 4: Correos
FUENTE: Elaboracion propia
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INTERPRETACION

La Tabla 43 presenta las herramientas digitales utilizadas para mantener
comunicaciéon con los clientes, mostrando un total de 24 respuestas. De las
respuestas, el 87,5% un total de 21 encuestados optd por "WhatsApp" como
la herramienta principal, lo que indica su popularidad y efectividad para la
comunicacion rapida y directa. Solo el 12,5% o 3 encuestados eligio la opcion
"1, 2, 3", que sugiere que algunos utilizan una combinacion de Internet,
WhatsApp y Facebook para comunicarse. No se registraron respuestas para
el uso exclusivo de "correos”, lo que podria indicar que esta herramienta es

menos preferida en comparacion con las otras opciones mas interactivas.

FIGURA 42

HERRAMIENTAS DIGITALES PARA LA COMUNICACION CON CLIENTES.
HERRAMIENTAS DIGITALES DE COMUNICACION
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FUENTE: Elaboracion propia

ANALISIS

Segun la Figura 42, el 87.50% de los encuestados utiliza herramientas
digitales como WhatsApp para la comunicacién con sus clientes, mientras que
solo el 12.50% utiliza Internet, WhatsApp y Facebook. Este resultado sugiere
que WhatsApp se ha consolidado como la principal herramienta digital
utilizada por los actores de la cadena de valor del cacao para interactuar y
comunicarse con sus clientes. En contraste, el bajo porcentaje de uso de otras
plataformas digitales como Internet y Facebook puede indicar que los actores

de la cadena aun enfrentan desafios en términos de acceso, alfabetizacion
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digital y adopcion de herramientas mas complejas para la comunicacion y
comercializacion. Esto resalta la importancia de promover la inclusion digital y
el fortalecimiento de las capacidades de los actores, especialmente de los
pequefios productores, para aprovechar de manera mas efectiva las
oportunidades que ofrecen las tecnologias de la informacién y la

comunicacion en el contexto de las cadenas de valor agricolas.

4.3. Prueba de Normalidad

Para realizar las correlaciones y aplicar las pruebas estadisticas
correspondientes, primero se debe determinar la normalidad de los datos de
las dimensiones: actividades primarias, actividades secundarias y margen de

ganancia de la cadena de valor.
4.3.1. Prueba de Normalidad: Dimension Actividad Primaria

TABLA 44
PRUEBAS DE NORMALIDAD PARA LA DIMENSION ACTIVIDAD PRIMARIA.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
Dimension actividad 422 24 ,000 ,598 24 ,000

primaria
a. Correccion de significacion de Lilliefors

4.3.2. Prueba de Normalidad: Dimension Actividad Secundaria

TABLA 45

PRUEBAS DE NORMALIDAD PARA LA DIMENSION ACTIVIDAD SECUNDARIA.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Dimension actividad 422 24 ,000 ,598 24 ,000

secundaria
a. Correccion de significacion de Lilliefors
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4.3.3. Prueba de Normalidad: Dimensién Margen de Ganancia

TABLA 46
PRUEBA DE NORMALIDAD PARA LA DIMENSION MARGEN DE GANANCIA.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Dimensién margen ,539 24 ,000 ,209 24 ,000

ganancia
a. Correccion de significacion de Lilliefors

4.3.4. Prueba de Normalidad: Cadena de Valor

TABLA 47
PRUEBAS DE NORMALIDAD PARA LA CADENA DE VALOR.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
cadena_valor ,533 24 ,000 ,316 24 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

4.3.5. Prueba de Normalidad: De la Comercializacion

TABLA 4438
PRUEBAS DE NORMALIDAD PARA LA COMERCIALIZACION.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
comercializacion ,539 24 ,000 ,209 24 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

En las tablas 44, 45, 46, 47 y 48 se muestran que ambas pruebas
(Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk) muestran valores de significancia
menores a 0.05, lo que indica que los datos de las dimensiones y la variable

cadena de valor no presentan una distribucién normal.

Por consiguiente, para evaluar las correlaciones entre las variables cadena de

valor y comercializacion, asi mismo, la comercializacién y las dimensiones
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actividades primarias, actividades secundarias y margen de ganancia se

aplicé las pruebas no paramétricas.

4.4. Prueba de Hipoétesis

4.4.1. Prueba de Hipotesis General.

OBJETIVO GENERAL

DETERMINAR EL GRADO DE RELACION QUE EXISTE ENTRE LA CADENA DE VALOR Y LA
COMERCIALIZACION DEL CACAO DE LOS PRODUCTORES LOCALES EN SANTA ROSA,

INAMBARI, 2024.

Para determinar el grado de relacion entre la cadena de valor y la
comercializaciéon del cacao de los productores locales mediante una

correlacion, se plantea la siguiente hipétesis estadistica.

Hipodtesis nula (HO): No existe una relacion significativa entre la cadena de
valor y la comercializacién del cacao de los productores locales.

HO:p=20
p representa el coeficiente de correlacion poblacional. La hipétesis nula
establece que el coeficiente de correlacion es cero, lo cual implica que no hay

relacion lineal entre las dos variables.

Hipodtesis alternativa (H1): Existe una relacion significativa entre la cadena

de valor y la comercializacion del cacao de los productores locales.
HO:p #0

La hipétesis alternativa sugiere que el coeficiente de correlacion es diferente

de cero, lo cual indica la presencia de una relacion entre las dos variables.
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4.4.1.1. Prueba de Hipotesis:

Correlacion entre la Cadena de Valor y la Comercializacion de Cacao de los

Productores Locales de Santa Rosa Inambatri.

TABLA 4449
PRUEBA DE CORRELACION ENTRE LA CADENA DE VALOR Y LA COMERCIALIZACION

DEL CACAO DE LOS PRODUCTORES LOCALES.

Correlaciones

comercializacién Cadena de
valor
Rho de comercializaciéon Coeficiente de correlacion 1,000 ,063
Spearman Sig. (bilateral) . ,770
N 24 24
Cadena de valor Coeficiente de correlacion ,063 1,000
Sig. (bilateral) ,770
N 24 24

La tabla 49 muestra los resultados muestran el coeficiente de correlacion de
Spearman entre las variables "comercializacién" y "cadena de valor". El
Coeficiente de Correlacion de Spearman es 0.063 siendo este valor es muy
cercano a 0, lo que indica una correlacion muy débil y positiva entre las dos
variables. En otras palabras, no hay una relacién significativa o fuerte entre
"comercializacion" y "cadena de valor". La Significancia (Sig. bilateral) tiene el
valor de significancia es 0.770, dado que este valor es mucho mayor que el
nivel de significancia comun (0.05), no es estadisticamente significativo. Esto
significa que no hay suficiente evidencia para afirmar que existe una
correlacion significativa entre "comercializacion" y "cadena de valor". La
relacion entre ambas variables es tan débil que podria considerarse

inexistente en términos practicos.

4.4.2. Prueba de Hipotesis Especifico.
OBJETIVO ESPECIFICO

Determinar el grado de relacion que existe entre las actividades
primarias y la comercializacién del cacao de los productores locales en

Santa Rosa, Inambari, 2024
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Hipotesis nula (HO): No existe una relacion significativa entre las actividades

primarias y la comercializacién del cacao de los productores locales.
HO:p=20

p Representa el coeficiente de correlacion poblacional. La hipétesis nula

establece que el coeficiente de correlacion es cero, lo cual implica que no hay

relacion lineal entre las dos variables.

Hipotesis alternativa (H1): Existe una relacién significativa entre las
actividades primarias y la comercializacion del cacao de los productores

locales.
HO:p #0

La hipétesis alternativa sugiere que el coeficiente de correlacion es diferente

de cero, lo cual indica la presencia de una relacién entre las dos variables.

4.4.2.1. Prueba de Hipotesis:
Correlaciéon entre la comercializacion y las actividades primarias del cacao

de los productores locales de Santa Rosa Inambari.

TABLA 50
PRUEBA DE CORRELACION ENTRE LA COMERCIALIZACION Y LAS ACTIVIDADES

PRIMARIAS DEL CACAO DE LOS PRODUCTORES LOCALES.

Correlaciones

comercializacion actividades primarias

Rho de comercializaci  Coeficiente de 1,000 -,295
Spearman 06n correlacion
Sig. (bilateral) . ,162
N 24 24
actividades Coeficiente de -,295 1,000
primarias correlacion
Sig. (bilateral) ,162
N 24 24

La tabla 50 muestra el coeficiente de correlacion de Spearman entre las

variables "comercializacion” y "actividad primaria”. ElI Coeficiente de
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Correlacion de Spearman es -0.295, este valor negativo indica una correlacion
débil y negativa entre las dos variables. Es decir, a medida que una de las
variables aumenta, la otra tiende a disminuir ligeramente, aunque esta
relacion es débil. Mientras que la Significancia es de 0.162 es mayor que el
nivel de significancia comun (0.05), lo que significa que no es
estadisticamente significativo. Esto implica que no hay suficiente evidencia
para afirmar que existe una correlacion significativa entre "comercializacion" y
"actividades primarias". Existe una correlacion negativa entre
"comercializacion" y " actividades primarias ", esta relacion es débil y no es
estadisticamente significativa. no representa una relacion consistente.
Ademas, no se observa una correlacion significativa entre "comercializacion”

y " actividades primarias " en esta muestra, segun la prueba de Spearman.

4.4.2.2. Prueba de Hipotesis:
Grado de relacién entre las actividades secundarias y la comercializacion de

cacao de los productores locales de Santa Rosa Inambari

Determinar el grado de relacion que existe entre las actividades
secundarias y la comercializacion del cacao de los productores locales
en Santa Rosa, Inambari, 2024.

Hipodtesis nula (HO): No existe una relacion significativa entre las actividades
secundarias y la comercializacidén del cacao de los productores locales.

HO:p=20

p Representa el coeficiente de correlacion poblacional. La hipétesis nula
establece que el coeficiente de correlacion es cero, lo cual implica que no hay

relacion lineal entre las dos variables.

HipoOtesis alternativa (H1): Existe una relacion significativa entre las
actividades secundarias y la comercializacion del cacao de los productores

locales.
HO:p #0

La hipétesis alternativa sugiere que el coeficiente de correlacion es diferente

de cero, lo cual indica la presencia de una relacion entre las dos variables.
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4.4.2.3. Prueba de Hipotesis:

Correlacion entre la comercializacion y las actividades secundarias de cacao

de los productores locales de Santa Rosa Inambari

TABLA 51
PRUEBA DE CORRELACION ENTRE LA COMERCIALIZACION Y LAS ACTIVIDADES

SECUNDARIAS DEL CACAO DE LOS PRODUCTORES LOCALES.

Correlaciones
Actividades

comercializacion secundarias

Rho de comercializacion Coeficiente de correlacion 1,000 147
Spearman Sig. (bilateral) : 492
N 24 24
Actividades Coeficiente de correlacion ,147 1,000

secundarias Sig. (bilateral) ,492
N 24 24

En la tabla 51 de correlaciones de Spearman, de la relacion entre
"comercializacion" y "actividades secundarias": El coeficiente de correlacion
es 0.147, lo que indica una correlacién positiva muy débil entre ambas
variables y el valor de significancia (Sig. (Bilateral)) es 0.492, lo cual es mayor
a 0.05. Esto sugiere que la correlacion no es estadisticamente significativa,
por lo que concluimos que No hay una correlacion significativa entre las
variables "comercializacion" y "actividades secundarias" por el bajo

coeficiente y la falta de significancia estadistica.

4.4.2.4. Prueba de Hipotesis:

Grado de relacion entre margen de ganancia y la comercializacion de cacao

de los productores locales de Santa Rosa Inambari

Determinar el grado de relacion que existe entre el margen de ganancia
y la comercializacién del cacao de los productores locales en Santa

Rosa, Inambari, 2024.

Hipotesis nula (HO): No existe una relacion significativa entre el margen de

ganancia y la comercializacion del cacao de los productores locales.



144

HO: p=0
p representa el coeficiente de correlacidon poblacional. La hipotesis nula
establece que el coeficiente de correlacion es cero, lo cual implica que no hay
relacion lineal entre las dos variables.
Hipotesis alternativa (H1): Existe una relacion significativa entre el margen
de ganancia y la comercializacion del cacao de los productores locales.

HO: p#0
La hipétesis alternativa sugiere que el coeficiente de correlacion es diferente

de cero, lo cual indica la presencia de una relacién entre las dos variables.

4.4.2.5. Prueba de Hipotesis:
Correlacion entre la comercializacion y el margen de ganancia de cacao de
los productores locales de Santa Rosa Inambari

TABLA 45
PRUEBA DE RELACION ENTRE LA COMERCIALIZACION Y EL MARGEN DE GANANCIA
DEL CACAO DE LOS PRODUCTORES LOCALES.

Correlaciones

Margen de

comercializacion ganancia
Rho de comercializacién Coeficiente de correlacion 1,000 ,043
Spearman Sig. (bilateral) : ,840
N 24 24
Margen de Coeficiente de correlacion ,043 1,000

ganancia Sig. (bilateral) ,840

N 24 24

La tabla 52 muestra las correlaciones de Spearman, de la relacién entre
"comercializacion" y "Margen de ganancia”. El coeficiente de correlacion es
0.043, lo que indica una correlacion muy débil y positiva entre ambas
variables. Mientras que el valor de significancia es 0.840, que es mucho mayor
a 0.05, lo cual indica que esta correlacion no es estadisticamente significativa.
La correlacion entre "comercializacion” y "Margen de ganancia” es muy débil

y no significativa estadisticamente.
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DISCUSION DE RESULTADOS
Relacion entre la Cadena de Valor y la Comercializacion

Los resultados indican que no existe una correlacion significativa entre la
cadena de valor y la comercializacion del cacao (coeficiente de correlacion de
Spearman = 0.063, p = 0.770). Este hallazgo sugiere que las actividades
implementadas en la cadena de valor no se traducen directamente en mejoras
en la comercializacion. Segun Porter (1985), la cadena de valor debe ser vista
como un conjunto de actividades que crean valor para el cliente. Sin embargo,
la falta de correlacion en este caso puede reflejar que las empresas no estan
optimizando sus procesos de manera efectiva o que existen factores externos

que limitan esta relacion.

Este resultado es consistente con Martinez et al. (2019), quienes concluyeron
que la gestion de la cadena de valor en un entorno competitivo requiere un
enfoque integrado que considere tanto las actividades primarias como las
secundarias. La ausencia de una relacion fuerte podria indicar que las
empresas no estan aprovechando al maximo sus capacidades o que carecen

de estrategias de marketing adecuadas para capitalizar el valor generado.

Actividades Primarias y su relacion con la Comercializacion

La correlacion entre las actividades primarias y la comercializacién también
fue débil y negativa (-0.295, p = 0.162). Este resultado sugiere que, aunque
las actividades primarias son esenciales para la produccion, su relacion con
la comercializacion no es directa. Segun el marco tedrico de la cadena de
valor de Porter, las actividades primarias incluyen logistica de entrada,
operaciones, logistica de salida, marketing y ventas, y servicios. La falta de
correlacion puede indicar que las empresas no estan alineando sus

operaciones con las necesidades del mercado.

Por ejemplo, Castro (2020) sefala que una gestion eficaz de la cadena de
valor puede conducir a un crecimiento gradual en la comercializacién. Sin
embargo, si las empresas no estan implementando estrategias de marketing

que reflejen la calidad de sus productos, es probable que no vean un aumento
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en las ventas. Esto resalta la necesidad de que los productores de cacao
integren sus actividades operativas con estrategias de comercializacion

efectivas.

Actividades Secundarias y su relacion con la Comercializacion

Los resultados sobre la relacidn entre las actividades secundarias y la
comercializacion (coeficiente de correlacion = 0.147, p = 0.492) también
indican que no hay una correlacion significativa. Segun la literatura, las
actividades secundarias, como la gestion de recursos humanos y el desarrollo
tecnoldgico, son fundamentales para apoyar las actividades primarias. No
obstante, su impacto en la comercializacion no se ha materializado en este

caso.

Ramirez (2019) enfatiza que las actividades secundarias deben ser vistas
como complementos que potencian las actividades primarias. Sin embargo, si
estas no se gestionan adecuadamente, su contribucion al proceso de
comercializacién puede ser limitada. Esto sugiere que los productores de
cacao deben prestar atencion no solo a las actividades primarias, sino también
a como las actividades secundarias pueden ser mejoradas para fortalecer la

comercializacion.

Margen de Gananciay su relacién con la Comercializacion

La correlacion entre el margen de ganancia y la comercializacion fue
extremadamente débil (0.043, p = 0.840). Esto indica que, a pesar de que los
productores pueden tener margenes de ganancia relativamente altos, esto no
se traduce en mejores practicas de comercializacion. Segun la investigacion
de Galdos y Velarde (2019), la relacion entre los costos de produccion y la
rentabilidad es critica en la industria del cacao. Si los productores no estan
optimizando sus costos y precios, es probable que sus margenes de ganancia

no se vean reflejados en la comercializacion efectiva de sus productos.
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Implicaciones Practicas

Los hallazgos de esta investigacion tienen importantes implicaciones para los
productores de cacao. Es evidente que, para mejorar la comercializacion, es
necesario desarrollar estrategias que integren todas las dimensiones de la
cadena de valor. Esto incluye no solo optimizar las actividades primarias y
secundarias, sino también establecer un enfoque de marketing que

comunique efectivamente el valor del producto al consumidor final.

Ademas, se sugiere que los productores busquen capacitacion en estrategias
de comercializacion y gestion de la cadena de suministro, tal como lo
proponen Ecca (2022) y Linares y Rivera (2021). La implementacion de
tecnologias y practicas sostenibles, asi como la creacion de alianzas
estratégicas con compradores, podria mejorar la competitividad en el

mercado.
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CONCLUSIONES

1. Existe una correlacion débil y positiva entre la cadena de valor y la
comercializacion del cacao de los productores locales en Santa Rosa,
Inambari, durante el afio 2024, confirmandose la hipoétesis planteada. Los
resultados muestran que los productores reconocen la importancia de la
gestidn de recursos humanos y su planificacion alcanzando un porcentaje
del 100%, servicios y lugar de venta con un 95.8% costo total y utilidad
con un 66.7%, lo que evidencia un adecuado manejo de la cadena de
valor. Asimismo, en la comercializacion se obtuvo 100% en las
dimensiones producto, precio y promocion, reflejando que el empaque, los
descuentos y las estrategias de venta influyen favorablemente en la
comercializacién del cacao. Sin embargo, la dimension plaza alcanzé
83.3%, evidenciando limitaciones en: distribucién, estrategias de
ubicacion. Esto significa que no hay suficiente evidencia para afirmar que
existe una correlacion significativa entre "comercializacion" y "cadena de
valor".

2. Existe una correlacion débil y negativa entre las actividades primarias y
la comercializacién del cacao de los productores locales en Santa Rosa,
Inambari, durante el afio 2024, confirméandose la hip6tesis planteada. En
la dimension actividades primarias, el 95.80% sefial6 que la casa es el
principal lugar donde se concreta la venta. Asimismo, el 92.31% de los
encuestados indicé que todo el sector produce cacao, evidenciando una
alta participacion productiva en la zona. De igual manera, el 79.20%
manifest6 que las cosechas se realizan tres veces por afio. Sin embargo,
el 75% identificé problemas en las operaciones de la cadena de valor y el
54.20% indico limitaciones en las herramientas de compra y logistica de
salida, reflejando debilidades que afectan la eficiencia comercial del cacao
en la localidad. Esto implica que no hay suficiente evidencia para afirmar
gue existe una correlacion significativa entre "comercializacion" y

"actividades primarias".



149

3. Existe una correlacion débil y positiva entre las actividades secundarias y
la comercializacién del cacao de los productores locales en Santa Rosa,
Inambari, durante el afio 2024, confirmandose la hipotesis planteada. En
la dimension de actividades secundarias, el 100% de los encuestados
indicé que planifica antes de producir, resaltando la importancia de la
gestion de recursos humanos como elemento clave para mejorar la
produccion y comercializacion del cacao. Asimismo, el 87.50% manifesto
contar con algun vehiculo de traslado, aspecto que favorece la distribucion
y facilita las actividades comerciales. De igual manera, el 70.80% sefial6
utilizar secadores mecanicos en equipos tecnolégicos adaptados,
contribuyendo al desarrollo de tecnologia y a la mejora de la calidad del
producto. Sin embargo, solo el 58.30% considerd que la infraestructura,
transporte y recursos humanos son las actividades secundarias con
mayor frecuencia, evidenciando ciertas limitaciones operativas que aun
afectan la eficiencia de la comercializacion. Por lo que concluimos que No
hay una correlacion significativa entre “comercializacion” y "actividades
secundarias”

4. Existe una correlacion débil y positiva entre el margen de ganancia y la
comercializacion del cacao de los productores locales en Santa Rosa,
Inambari, durante el afio 2024, confirmandose la hipotesis planteada. En
la dimension margen de ganancia, el 66.7% de los encuestados indico
gue obtiene un margen del 20% por kilo de cacao, considerando el costo
total de produccibn como un factor importante en la rentabilidad del
producto. Asimismo, el 54.2% sefiald que la produccién alcanza entre
3500 y 4000 soles por hectareas. Estos resultados evidencian que,
aunqgue los productores logran generar ganancias mediante la venta del
cacao, todavia existen limitaciones econOmicas que afectan la
rentabilidad total. Por ende, podemos decir que la correlacion entre
"comercializacion" y "Margen de ganancia" No es estadisticamente

significativa.
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SUGERENCIAS

1. Se sugiere fortalecer los canales de distribucién y comercializacion del
cacao mediante alianzas estratégicas, acceso a nuevos mercados y
capacitacion en gestion empresarial. Ademas, impulsar estrategias para
mejorar la rentabilidad permitira incrementar la competitividad vy
sostenibilidad econdmica de los productores locales de Santa Rosa,
Inambari.

2. Se sugiere implementar capacitaciones en gestién comercial, mejorar la
logistica de transporte, fortalecer asociaciones de productores y promover
estrategias de mercado que permitan incrementar la rentabilidad, reducir
errores operativos y mejorar la competitividad del cacao local en Santa
Rosa, Inambari.

3. Se sugiere desarrollar programas de capacitacion técnica y organizacional
que permitan mejorar la eficiencia operativa, reducir pérdidas en el
traslado y fortalecer la competitividad del cacao local en los mercados de
Santa Rosa, Inambari.

4. Se sugiere implementar mecanismos para reducir costos de produccion,
mejorar el acceso a insumos y optimizar el transporte y almacenamiento
del cacao. Ademas, se recomienda promover capacitaciones en gestion
financiera y comercial, con el fin de incrementar los ingresos, mejorar el
valor comercial del cacao y fortalecer la competitividad econémica de los

productores locales en Santa Rosa, Inambari.
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ANEXO 1: Matriz de Operacionalizacion de las Variables

un producto o servicio, llevada
a cabo por una empresa, un
vendedor u otro medio de
distribucion.

Cutifio, 2004)

(Cardenas

conjunto actividades que
contempla el proceso de venta,
abarcando desde la disponibilidad

del producto hasta su consumo.

productos utiles y beneficiosos.

DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
D.1 Actividades primarias e Logistica de entrada
Cadena de valor Cadena de valor (Porter, 1985) proceso que esta . Operaciones
directamente relacionado  con la e Logistica de salida
Es una herramienta analitica | (Porter, 1985) define como una | elaboracion del producto. . Mercadeo y ventas 1-10
gue posibilita descomponer | herramienta  estratégica, que e  Servicios
las operaciones de una | facilita el analisis de las diversas
empresa con el fin de | actividades de una empresa, "p 3 Actividades secundarias e Infraestructura de la empresa
identificar las fuentes de | permitiendo identificar el valor que (Porter, 1985) eslabones que prestan e Gestién de recursos humanos
ventaja competitiva. (Sastre | contribuyen al conjunto de las apoyo a las actividades primarias, la «  Desarrollo de tecnologia
Castillo, 2013) operaciones empresariales, planificacion, contabilidad y finanzas. «  Compras 11-17
especificamente en relacién con el
producto o servicio que la | D-3Margen de ganancia
compafifa ofrece en el mercado. (Porter, 1985) Diferencia entre el costo total e  Costo total
y el valor total generadas por las e  Valor total
actividades. 18 - 20
D.1 Producto
Comercializacion Comercializacion (Fernandez Marcial, 2015) define como . Calidad
parte esencial de la administracion del e« Disefio
La actividad de comercializar | (E. Jerome, 1960) define como el | resultado de estrategias para crear e  Embalaje 21 -26

D.2 Precio
(Philip & Gary, 2004) define como la
representacion monetaria exigida a cambio

de un bien o servicio.

e  Fijacion de precios
. Descuentos

e  Estrategias de precios

27 -30




D.3 Plaza

(Machuca, 2022) define como la localidad
donde se llevan a cabo significativas
operaciones  comerciales = mayoristas,
principalmente centradas en un sector

especifico.

Canales de distribucién
Puntos de Venta
Logistica

Estrategias de ubicacién

31-35

D.4 Promocion

(Castillo-Palacio & Castafio-Molina, 2015)
define como el papel integrador en el
proceso de las comunicaciones integradas
del marketing al actuar como un impulsor
comunicativo que estimula la demanda del

producto.

Publicidad
Relaciones publicas
Promociones de venta

Estrategias de marketing

36 - 40




ANEXO 2: Matriz de consistencia

Titulo: “CADENA DE VALOR Y COMERCIALIZACION DEL CACAO DE LOS PRODUCTORES LOCALES EN SANTA ROSA, INAMBARI, 2024”

Nombre de los tesistas: Mirian Sebastiana Moscoso Mamani y Carmen Tito Aronaca

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES/INDICADORES

METODOLOGIA

General

¢ Qué grado de relacién tiene cadena de valor
con comercializacion del cacao de los
productores locales en Santa Rosa, Inambari,
202472

Especificos

P.E.1 ¢,Como es la relacion de actividades
primarias con comercializacion del cacao de
los productores locales en Santa Rosa,
Inambari, 2024?

P.E.2

secundarias con comercializaciéon del cacao

¢,Cémo es la relacién de actividades

de los productores locales en Santa Rosa,
Inambari, 2024?

P.E.3

ganancia con comercializacion del cacao de

¢ COlmo es la relaciéon de margen de

los productores locales en Santa Rosa,

Inambari, 2024?

General

Determinar la cadena de
valor y su relacién con
comercializacion del
cacao de los productores
locales en Santa Rosa,
Inambari, 2024
Especificos

O.E.1 Describir  las
actividades primarias y
su relacion con
comercializacion del
cacao de los productores
locales en Santa Rosa,
Inambari, 2024

O.E.2 Describir  las
actividades secundarias
y su relacion con
comercializacion del

cacao de los productores

General

La cadena de valor tiene
un impacto positivo con
la comercializacion del
cacao de los productores
locales en Santa Rosa,
Inambari, 2024
Especificos

H.E.1 Las
actividades primarias
tiene un impacto positivo
con la comercializacion
del cacao de |los

productores locales en

Santa Rosa, Inambari,
2024
H.E.2 Las

actividades secundarias
tiene un impacto positivo
con la comercializacién

del cacao de los

V.1 Optimizacion de la Cadena de valor
D.1 Actividades primarias
e Logistica de entrada
e  Operaciones
e Logistica de salida
. Mercadeo y ventas
e  Servicios
D.2 Actividades secundarias
. Infraestructura de la empresa
e  Gestion de recursos humanos
e  Desarrollo de tecnologia
. Compras
D.3 Margen de ganancia
e  Costo total
e  Valor total
V.2 Estrategias de Comercializacion
D.1 Producto
e Calidad
. Disefio
. Embalaje
D.2 Precio
e  Fijacion de precios
. Descuentos

e  Estrategias de precios

Tipo de estudio
Descriptivo, explicativo, correlacional y

de corte transversal.

Disefio de estudio

Describir, analizar y explicar la cadena
de valor y comercializacion del cacao
de los productores de Santa Rosa en el
Distrito de Inambari, 2023.

Poblacién y Muestra
La poblacion de estudio es la
Asociacion de productores de cacao de
Santa Rosa del Distrito de Inambari,
inscritos en la direccion regional de
agricultura (DRA) de 26 productores,
asociaciéon que estd ubicada en el
centro poblado Santa Rosa kilémetro
145, carretera Puerto Maldonado —

Cusco.

Métodos
. Observacion

. Andlisis




locales en Santa Rosa,
Inambari, 2024

O.E.3 Describir el
margen de ganancia y su
relacion con
comercializacion del

cacao de los productores
locales en Santa Rosa,
Inambari, 2024

productores locales en
Santa Rosa,
2024

Inambari,

H.E.3 El margen de

ganancia  tiene un
impacto positivo con la
comercializacion del
cacao de los productores
locales en Santa Rosa,

Inambari, 2024

D.3 Plaza

e  Canales de distribucion

. Puntos de Venta

e Logistica

e  Estrategias de ubicacion
D.4 Promocion

e  Publicidad

e Relaciones publicas

e  Promociones de venta

e  Estrategias de marketing

Técnicas

Sintesis

La encuesta




ANEXO 3: Instrumento

ENCUESTA

OBJETIVO: Determinar el grado de relacion que existe entre la cadena de
valor y la comercializacion del cacao de los productores locales en Santa

Rosa, Inambari, 2024.

1.0 Cadena de valor

1.1 Dimensién de actividades primarias

1.- ¢En todo el sector de Santa Rosa se produce el cacao?
SI(C ) NO( )

2.- ¢ Aparte del cacao que otros productos produce?
a) Copoazu
b) Naranja
c) Platano
d) Yuca
e) Papaya
f) Pifa

3.- ¢, Cudles son los problemas de la cadena de valor?

1.- Empaquetado a)1y2(...... )
2.- Almacén b)1-3¢(...... )
3.- Secado c)l-4¢...... )
4.- Demanda de mercado d1-5¢(...... )
5.- Etiquetado e)1-6¢(...... )

6.- Cbdigo de barras



4. ¢Cuales son las siguientes actividades primarias que maneja usted
con mayor frecuencia?
a) Logistica de entrada (abastecimiento de insumos, mano de obra y
equipos)
b) Operaciones (procedimientos para obtener la semilla del cacao)
c) Logistica de salida (distribucion de la semilla)
d) Marketing (estrategias para negociar la semilla)
e) Venta y servicios (negociacion de la semilla y ofrecimiento de una
nueva venta)
5.- ¢Qué tipos de herramientas suelen comprar y almacenar para la
produccion y comercializacion del cacao?
a) Carretillas, machetes, picos, palas, cavadoras y rastrillos
b) Mochilas fumigadoras
c) Motoguadafas
d) Todas las anteriores
e) Otros
6.- ¢ Cuan favorable esta el mercado exterior parala produccion de cacao
en este afno?
a) Muy buena
b) Buena
c) Regular
d) Pésimo
e) Ninguna de las anteriores
7.- ¢ Al afio cuantas veces se realiza la cosecha de cacao?
a) 1 vez por afio
b) 2 veces por afo
c) 3 veces por afo
d) 4 veces por afo
e) 5 veces por afo
8.- ¢Qué errores suelen cometer en el trayecto del traslado de la
mercaderia?
a) No tener un buen embalaje

b) No tener en cuenta el peso



c) No inspeccionar los posibles dafos en el transporte

d) Todas las anteriores

e) Ninguna de las anteriores

9.- ¢, Que estrategias pones en practica para conseguir clientes?

a)
b)
c)
d)

e)

La oferta

El crédito

Los medios de comunicacion
Las ferias

Agregando valor al producto

10.- ¢Cual es el lugar donde se concretan las ventas de la semilla del

cacao)

a)
b)
c)
d)

e)

La casa

Un restaurante
Una oficina

El almacén

En el banco o entidad financiera

1.2 Dimensién de actividades secundarias

11.- ¢ Qué actividades secundarias maneja usted con mayor frecuencia

durante la produccién de cacao?

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Marquesinas y/o bandejas de secados (infraestructura)
Maquinarias (Tecnologia)

Camionetas, cargueros, motos (transporte)

Mano de obra (recursos humanos)

Todas las anteriores

Ninguna de las anteriores

12.- ¢ Antes de producir cacao Usted planifica?

SI( ) NO( )

13.- ¢ Qué tipos de planificacidn realiza al momento de producir cacao?

a)
b)

c)
d)

Planificacion estratégica (que vas a producir)

Planificacion tactica (un esquema para enfrentar problemas o
alcanzar las metas)

Planificacion operativa (poner en marcha la planificacion estratégica)

Planificacidon normativa (normas que rige la produccion de cacao)



14.- ;Qué equipos tecnoldgicos se han tenido que adoptar para mejorar

la calidad del cacao?

a)
b)
c)
d)

e)

Secador mecanico

Horno eléctrico
Tostadoras
Descascaradora de cacao
Otros

15.- ¢ Cuantas personas se necesita para efectuar la cosecha?

a)
b)
c)
d)

e)

2 personas
3 personas
5 personas
8 personas

12 personas

16.- ¢ Cuenta usted con algun vehiculo que le permita trasladar el cacao?
SI( ) NO( )
17.- ¢Si la respuesta es si con cual de estos vehiculos dispone en el

momento?
a) Camiones de plataforma
b) Camioneta
c) Motocicleta
d) Cargueros
e) No cuenta con ninguna movilidad

1.3 Dimensién de margen de ganancia

18.- ¢ Cudl es el margen de ganancia por cada kilo de semilla de cacao?
5% (( ) 10% () 15% () 20% () 25-a+( )

19.- ¢ Cudl es el costo promedio en la produccion de cacao?

a)
b)
c)
d)

2000-2500 *ha
2500-3000*ha
3000-3500*ha

3500- a mas*ha



20.- ¢ Cual es el valor total de la produccién de cacao?
a) 3000-3500*ha
b) 3500-4000*ha
c) 4 000-4500*ha
d) 4500-a mas*ha

2.0 Comercializacion
2.1 Dimensién de producto
21.- ¢En lafase de la comercializacién que es lo que mas le preocupa?
a) Lademanda
b) Las exigencias de calidad
c) El precio de venta
d) Las formas de pago
e) Todas las anteriores
22.- ,Como calificas al producto que ofreces?
a) Muy bueno
b) Bueno
c) Regular
d) Pésimo
23.- (,Coémo determinar la calidad del grano de cacao?
a) Por el tamafio y color de la mazorca
b) Por el olor y contextura del grano
c) Por el correcto secado del grano
d) Todas las anteriores
e) Ninguna de las anteriores
24.- ¢ Estarias de acuerdo en disefiar una nueva estructura para el centro
de acopio?
SI¢C ) NO( )
25.- ¢ Si larespuesta es si, con qué material seria la estructura?
a) De concreto
b) De madera
c) De metal
d AyB
e) ALByC



26.- ¢Qué material utilizan para empacar o embalar las semillas hasta
llegar a su destino?
a) Sacos de polietileno
b) Latas de aluminio
c) Cajas vidriadas interiormente
d) Bolsas

e) Ninguna de las anteriores

2.2 Dimensién de precio
27.- ¢El precio que le pagan por el grano, compensa el costo invertido
en la produccion del cacao?
a) Compensa mucho
b) Compensa regularmente
c) Compensa un poco
d) No compensa nada
28.- ¢, Qué aspectos consideras para determinar el precio del grano?
a) Su color
b) Su aroma
c) Su textura
d) Todas las anteriores
e) Ninguna de las anteriores
29.- ¢ Cémo se ha comportado el precio del grano frente al escenario del
Covid-19?
a) Disminuyo la demanda y los precios bajaron
b) El precio y la demanda se mantuvieron estables
c) La demanday los precios incrementaron
d) Ninguna de las anteriores
30.- ¢ Aplica estrategia de precios para vender el grano de cacao?
a) Aveces
b) Siempre
c) Nunca



2.3 Dimension de plaza
31.- ¢Cual es el mercado mas Optimo y/o rentable para para la
comercializacion del grano de cacao?
a) Mercado local
b) Mercado nacional
c) Mercado internacional
d) Todas las anteriores
32.- ¢,Como es la distribucion de las semillas de cacao?
a) Venta directa (institucion, empresa y/o asociacion)
b) Venta a minoristas
c) Venta a mayoristas
d AyB
e) AyC
33.- ¢ Cudl es la parte menos favorita del proceso de comercializacion del
grano de cacao?
a) Entregay pesado del producto
b) Transaccion del dinero
c) Traslado del producto
d) Todas son favoritas
34.- ,Como es la coordinacion entre el comprador y el vendedor?
a) Muy buena
b) Buena
c) Regular
d) Pésimo
35.- ¢Dbnde se suelen reunir cuando se convoca a una reunion y/o
capacitaciones?
a) Salon comunal del sector
b) Casa del presidente
c) Local situado en Puerto Maldonado
d) Todas las anteriores

e) Ninguna de las anteriores



2.4 Dimension de promocion
36.- ¢De qué manera estimula a sus clientes al momento de comprar el
cacao?
a) Adicionando productos
b) Realizando descuentos
c) Promocionando
d AyB
e) Otros
37.- ¢Qué tipo de lenguajes suelen utilizar para mantener una
comunicacion efectiva?
a) Escrito
b) Verbal
c) No verbal
d AyB
e) Todas las anteriores
38.- ¢ Qué tipo de actividades o eventos practican para reunir fondos en
pro-asociacion?
a) Polladas, maruchadas, chicharronada
b) Bingos
c) Rifas
d) Todas las anteriores
e) Ninguna de las anteriores
39.- ¢, Cudl es el medio de pago que suelen aplicar en la comercializacion
del grano de cacao?
a) Tarjeta de debito
b) Cheques
c) Pagare
d) Efectivo
e) Otros
40.- ¢Cuél de estas herramientas digitales utiliza para mantener
comunicacion con los clientes?

a) Internet



b) WhatsApp
c) Facebook
d) Correos
e) Otros



ANEXO 4: Solicitud de autorizacion para realizacion de estudio

Senora:

Alejandrina Mamani Quispe

Puerto Maldonado 04 De noviembre del 2022

Presidente de la Asociacion de Productores de Cacao de la Cumbre de

Inambari

ASUNTO: _ Solicito  autorizacién para

realizar_ Estudio de Investigacién

Previo un saludo, solicito autorizacion para realizar estudio de
investigacion de la tesis intitulada “APLICACION DE LA CADENA VALOR Y
COMERCIALIZACION DEL CACAOQ Y COPOAZU DE LOS PRODUCTORES
DE SANTA ROSA EN EL DISTRITO DE INAMBARI, 2023" realizado por los
bachilleres Carmen Tito Aronaca y Mirian Sebastiana Moscoso Mamani,
Quienes realizaran la investigacion a fin de apoyar a los agricultores dedicados

al rubro de cacao y copoazu.

Sin ofro en particular le reiteramos nuestras consideraciones mas

distinguidas.

Atentamente:

Bach. Carmen Tito Aronaca
DNI 45904441

ASOC. DE PRODUCTORES
0E CACskoo | ACYVBRE DE INAMBAR!

Ne;‘qndnné ;\famam Quispe
DNL: 04826008

Bach. Miriam S. Moscoso Mamani
DNI 40986927



ANEXO 5: Solicitud de validacion de instrumento

SOLICITO: VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Puerto Maldonado, iunes 24 de abril del 2023

LU, VICTON. PopE Te1sd¢

La presente tiene por finalidad su

colaboracién para determinar la validez de contenido de los instrumentos de
recoleccion de datos a ser aplicados en el estudio denominado “APLICACION DE
LA CADENA DE VALOR Y COMERCIALIZACION DEL CACAQO Y COPOAZU DE LOS
PRODUCTORES DE SANTA ROSA EN EL DISTRITO DE INAMBARI, 2023”

Su valiosa ayuda consistira en la evaluacién de la pertinencia de cada una de
las preguntas con sus objetivos, variables, dimensiones, indicadores yla

redaccién de las mismas.

Agradeciendo de antemano su valiosa colaboracién, se despiden de ustedes,

Atentamente,

Bach. Carmen Tito Aronaca
DNI. 45904441

Bach. Mirian S. Moscoso Mamani
DNI. 40996927



SOLICITO: VALIDACION DE INSTRUMENTOS
Puerto Maldonado, iunes 24 de abril del 2023

Sefior:

.............................................................

La presente tiene por finalidad su
colaboracién para determinar la validez de contenido de los instrumentos de
recoleccion de datos a ser aplicados en el estudio denominado "APLICACION DE
LA CADENA DE VALOR Y COMERCIALIZACION DEL CACAQ Y COPOAZU DE LOS
PRODUCTORES DE SANTA ROSA EN EL DISTRITO DE INAMBARI, 2023”

Su valiosa ayuda consistira en la evaluacion de la pertinencia de cada una de
las preguntas con sus objetivos, variables, dimensiones, indicadores y la
redaccién de las mismas.

Agradeciendo de antemano su valiosa colaboracion, se despiden de ustedes,

Atentamente,

=

Bach. Mirian S. Moscoso Mamani Bach. Carmén Tito Aronaca

-~

DNI. 40996927 DNI. 45904441

T eol
--"B'G:m““'u’l"ké‘“



SOLICITO: VALIDACION DE INSTRUMENTOS
Puerto Maldonado, lunes 24 de abril del 2023

Sefior:

. q{a L’ XS Liaic.. g B llo A Za o

La presente tiene por finalidad su

colaboracion para determinar la validez de contenido de los instrumentos de
recoleccion de datos a ser aplicados en el estudio denominado "APLICACION DE
LA CADENA DE VALOR Y COMERCIALIZACION DEL CACAQ ¥ COPOAZU DE LOS
PRODUCTORES DE SANTA ROSA EN EL DISTRITO DE INAMBARI, 2023"

Su valiosa ayuda consistira en la evaluacion de la pertinencia de cada una de
las preguntas con sus objetivos, variables, dimensiones, indicadores y la

redaccion de las mismas.
Agradeciendo de antemano su valiosa colaboracion, se despiden de ustedes,

Atentamente,

Bach. Mirian 5. Moscoso Mamani Bach. Carmen Tito Aronaca

-

DNI. 40996927 DNI. 45904441



ANEXO 6:

Ficha de validacion

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

DATOS GENERALES

Titulo del trabajo de investigacion

“APLICACION DE LA CADENA DE VALOR Y COMERCIALIZACION DEL CACAO Y
COPOAZU DE LOS PRODUCTORES DE SANTA ROSA EN EL DISTRITO DE

INAMBARI, 2023

Nombre de instrumento:

Encuesta para analizar la aplicacién de la cadena de valor que se relaciona con la
comercializacion del cacao de los productores de Santa Rosa en el Distrito de Inambari,

2023.

Investigadores: Bach. Miriam Moscoso Mamani
Bach. Carmen Tito Aronaca

Deficiente | Regular Bueno
CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60%

Muy
Bueno
61-80%

Excelente
81-100%

Relacion entre variable y
dimensién

™

Relacion entre variable y
el indicador

| Relacién entre indicador
y fa pregunta

La pregunta mide lo que
se propone medir

La relacion es clara,
| precisa y comprensible

—~
-.7('
<

LUEGO DE REVISADOQ, EL INSTRUMENTO

Procede su aplicacion =l
Debe corregirse ]



L

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

DATOS GENERALES

Titulo del trabajo de investigacion
“APLICACION DE LA CADENA DE VALOR Y COMERCIALIZACION DEL CACAQ Y

COPOAZU DE LOS PRODUCTORES DE SANTA ROSA EN EL DISTRITO DE

INAMBARI, 2023"

Nombre de instrumento:

Encuesta para analizar la aplicacién de la cadena de valor que se relaciona con la
comercializacion del cacao de los productores de Santa Rosa en el Distrito de Inambari,

2023.

Investigadores: Bach. Miriam Moscoso Mamani
Bach. Carmen Tito Aronaca

CRITERIOS

Deficiente
0-20%

Regular
21-40%

Bueno
41-60%

Muy |
Excelente
Bueno | g1 100%

Relacién entre variable y
dimension

Relacion entre variable y |
el indicador

61-80%
X

Relacién entre indicador
y la pregunta

La pregunta mide lo que
se propone medir

La relacion es clara, |
precisa y comprensible

X
<
+
£

LUEGO DE REVISADO, EL INSTRUMENTO

Procede su aplicacién
Debe corregirse

=~
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Dr. Alexis Leon Ramirez
DIRECTOR



FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

DATOS GENERALES

Titulo del trabajo de investigacion
“APLICACION DE LA CADENA DE VALOR Y COMERCIALIZACION DEL CACAO Y

COPOAZU DE LOS PRODUCTORES DE SANTA ROSA EN EL DISTRITO DE

INAMBARI, 2023"

Nombre de instrumento:

Encuesta para analizar la aplicacién de la cadena de valor que se relaciona con la
comercializacién del cacao de los productores de Santa Rosa en el Distrito de Inambari,

2023.

Investigadores: Bach. Miriam Moscoso Mamani
Bach. Carmen Tito Aronaca

Muy
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Anexo 7: Consentimiento informado.

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Titulo de la investigacion: )
“CADENA DE VALOR Y COMERCIALIZACION DEL CACAO DE LOS
PRODUCTORES LOCALES EN SANTA ROSA, INAMBARI, 2024”

Estimado(a) participante:

Se le invita a participar voluntariamente en la presente investigacion, cuyo
objetivo es determinar la relacion que existe entre la cadena de valor y la
comercializacion del cacao de los productores locales en Santa Rosa,
Inambari, 2024

Su participacion consiste en responder una encuesta de manera libre y sincera.
La informacion proporcionada sera utilizada unicamente con fines académicos
y de investigacion, manteniendo la confidencialidad de sus respuestas y sin
divulgar informacion que permita identificarlo(a).

Su participacion es voluntaria, por lo que puede decidir no participar o retirarse
en cualquier momento, sin que esto le genere perjuicio alguno. Asimismo, la
participacion no representa ningun riesgo ni costo para usted.

Al firmar este documento, manifiesto que he leido y comprendido la informacion
proporcionada y que acepto participar voluntariamente en la investigacion.

Santa Rosa, Inambari, 2024

Firma del participante:

N.? de documento (opcional):

Fecha: i {




