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Modelo de gestion estratégica para el posicionamiento comercial en el mercado
internacional del cacao Amazonas, Peru

Model of strategic management for the commercial positioning in the international
market of cocoa Amazonas, Peru

Roberto Carlos Mori Zabarburt ' Yuri Reina Marin’

RESUMEN

Esta investigacion propone un modelo de gestion estratégica que permita mejorar el posicionamiento comercial en
el mercado internacional del cacao Amazonas Peru, la investigacion fue descriptiva propositiva. Se utilizaron
datos de encuestas originales en 100 fincas cacaoteras en las provincias de Bagua y Utcubamba en la Region
Amazonas, que caracterizaron el cultivo de cacao y las principales variables socioecondmicas. Ademas se aplico
una entrevista a los gerentes de las organizaciones de productores y al Director de la Mesa Técnica Regional de
Cacao con la finalidad de diagnosticar el mercado objetivo. Para el analisis interno y externo se utiliz6 la matriz
FODA. Con estos datos se construy6 un vector de crecimiento de oportunidades con ayuda de la Matriz Ansoff.
Finalmente, las opciones estratégicas identificadas se sistematizaron en un modelo de gestion. El modelo generado
propone estrategias de penetracion en los mercados, desarrollo de productos y mercados y diversificacion, que
coadyuvaran al futuro desarrollo de las organizaciones productoras de cacao.

Palabras clave: Cacao, posicionamiento, gestion estratégica, Amazonas, Peru.
ABSTRACT

This research proposes a strategic management model that allows improving the commercial positioning in the
international cocoa market in Amazonas Peru, the research was descriptive and proactive. Data from original
surveys were used in 100 cocoa farms in the provinces of Bagua and Utcubamba in the Amazon Region, which
characterized the cultivation of cocoa and the main socioeconomic variables. In addition, an interview was applied
to the managers of the producer organizations and to the Director of the Regional Technical Bureau of Cocoa with
the purpose of diagnosing the target market. The SWOT matrix was used for the internal and external analysis.
With these data, a growth vector of opportunities was built with the help of the Ansoff Matrix. Finally, the strategic
options identified were systematized in a management model. The generated model proposes strategies for market
penetration, product and market development and diversification, which will contribute to the future development
of cocoa producing organizations.

Keywords: Cocoa, positioning, strategic management, Amazonas, Peru.
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L. INTRODUCCION

Elcacao es el tercer producto de exportacion agricola
mas importante del mundo y el segundo cultivo
comercial mas importante en los tropicos (Blare &
Useche, 2013). Se estima que mas del 80-90% del
cacao es producido por 5-6 millones de pequenas
granjas de cacao (Gayi, 2014) administradas por la
familia en mas de 50 paises en todo el mundo
(ECLAC, FAO, & IICA, 2017). Peru es el cuarto
productor del grano en Latinoamérica y el Caribe
entre 2006 — 2016 con una producciéon promedio
estimado en 56 586 TM, debajo de Brasil, Ecuadory
Republica Dominicana. Mas de 65% de la
produccion de Pert se realiza en las regiones de
Cusco y Ayacucho. En cuanto al segmento del cacao
fino de aroma, Pertl es el cuarto productor mundial
con 9% de participacion mundial. El cacao
representa para el pais, el sustento de alrededor de
45 000 agricultores (Arvelo et al., 2016). La region
Amazonas aporta el 4% de la produccion nacional de
cacao con una superficie sembrada de 7 254
hectareas, las principales zonas productivas son las
provincias de Bagua con 2 975.5 TM/afo y
Utcubamba con 978.7 TM/afio y, existen en la region
alrededor de 5 500 productores (Rosa-Pérez,
Canales, & Santoyo, 2015). La problematica en torno
al cultivo es que, los productores de cacao son en su
gran mayoria familiares pobres. Se estima que
reciben sélo 6.6% del pago que realizan los
consumidores. El punto a favor, es que a diferencia
del cacao convencional, los productores de cacao
diferenciado (aromatico, fino y orgéanico) perciben
mejores precios por el producto. En promedio, en los
tres afios pasados se pagaron por cacao certificado
entre 4 —20% mas que los precios internacionales en
general. Sumado a ello, se ha recibido primas
superiores al 23% encima del precio por cacao fino y
aromatico, y los precios pagados por cacao fino
exclusivo es 66% (Arvelo et al., 2016). Por ello, la
produccion de cacao diferenciado es una
oportunidad para mejorar la calidad de vida de los
productores. Los territorios que sostienen los
cultivos de cacao en Amazonas se encuentran
vinculadas a las comunidades nativas (Rosa-Pérez et
al., 2015), por lo que, el fomento del cacao
diferenciado presenta sostenibilidad para la
conservacion de la biodiversidad y el apoyo a la
economia familiar. Por ello, ante la amenaza de una
posible caida de precios internacionales de cacao,
como lo sucedido en el periodo entre marzode 2016 a
febrero de 2017 (ECLAC et al., 2017), existe una
potencialidad de crecimiento con base en la
estabilidad en precios que caracteriza a los cacaos
diferenciados (Arvelo et al., 2016), y una
oportunidad para el desarrollo sostenible. Sin

embargo, para este cometido, existe la necesidad de
consolidar el posicionamiento de la denominacién de
origen Cacao Amazonas Pert en el comercio
internacional. Por los motivos expuestos, se planted
realizar una investigacion descriptiva propositiva
para proponer un modelo de gestion estratégica que
permita mejorar el posicionamiento comercial en el
mercado internacional del cacao Amazonas, Peru.

II. MATERIAL Y METODO

2.1. Disefio de lainvestigacion

El disefio de investigacion es descriptivo propositivo.
Esto significa que se utilizaron un conjunto de
técnicas y procedimientos que permitieron
diagnosticar y proponer lineamientos para la
resolucién de los problemas identificados. No se
administraron tratamientos ni se manipularon
variables. La investigacion ha permitido proponer un
modelo de gestion estratégico para el
posicionamiento comercial en el mercado
internacional del cacao Amazonas Perti, con base en
el andlisis propositivo de la situacion actual de la
produccién y comercializacion en la provincia de
Utcubamba y Bagua.

2.2. Poblacion, muestray muestreo

Poblacion:

La poblacién la conformaron los socios de las tres
cooperativas: Cooperativa Central de Productores
Agrarios de Amazonas, Asociacion de Productores y
Cafetaleros de Amazonas y Cooperativa Cafetalera
LaPalma Ltda. Que se encuentran enmarcadas dentro
del &mbito de la Denominacion de Origen.

Muestra:
Para determinar el tamafio de muestra, se aplico la
siguiente relacion estadistica:
Z?PQN
~ E2(N — 1) + 22PQ

n

Donde:
N: poblacion
n: tamafio de muestra
Z:: 1,96 (al 95% de confianza)
P: 0,5 nivel de aceptacion
Q: 0,5 nivel de fracaso

E: 0,1 error de estimacion
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El tamafio de muestra resulté aproximadamente de
90 productores. Sin embargo, se decidid
incrementarla a 100 productores. La distribucion de
las muestras dentro de las organizaciones se realizd
en forma proporcional al numero de socios de cada
una. En ese sentido, la muestra se distribuyo de la
siguiente manera: CEPROAA 33 productores,
APROCAM 38 productores y Cooperativa
Cafetalera La Palma 29 productores.

En la etapa cualitativa, se eligi6 una muestra no
probabilistica, conformada por tres unidades de
estudio, las cuales estan representadas por los
gerentes de las tres organizaciones de productores de
cacao. Sin embargo, Cooperativa Cafetalera La
Palma Ltda. en el afio 2016 se desintegrd y finiquitd
sus actividades, aunque de manera individual sus ex
integrantes continuan sus actividades productivas.
Por dicho motivo, se consideré como tercera unidad
de analisis al director General de PRO Cacao
Amazonas. Las tres unidades nos proporcionaron la
informacion productiva, organizacional y comercial
para la caracterizacion cualitativa de la
investigacion.

2.3.Método de recoleccion de datos

El método que se empled es el analitico e inductivo,
porque a partir de los hechos observados se
sistematizaron los resultados y conclusiones de la
investigacion.

2.4. Técnicas
Las técnicas utilizadas fueron: Encuestas,
entrevistas, analisis FODA, matriz Ansoff.

2.5. Instrumentos

Los instrumentos utilizados para la aplicacion de las
técnicas de recoleccion de datos fueron:
cuestionario, guia de entrevista y guia para el analisis
FODA.

2.6. Procedimientos

La investigacion se realizo en tres etapas: en la
primera se recolecto la informacion respecto a las
variables cuantitativas para caracterizar la
produccidn de cacao en las unidades de estudio. En la
segunda etapa se realizd un diagnoéstico de las
variables cualitativas que explican el estado actual
del mercado objetivo y las brechas de calidad con
respecto al comercio internacional del cacao.
Finalmente, con los insumos obtenidos en la tercera
etapa se desarrollaron estrategias con la finalidad de
reducir las brechas comerciales y conseguir en el

largo plazo el posicionamiento del Cacao Amazonas,
Peru.

2.7. Analisis de datos

Los datos recolectados a través de la encuesta fueron
sistematizados en hojas de célculo, y con ellos se
generaron diagramas de frecuencia para caracterizar
la produccién de cacao en las provincias de Bagua 'y
Utcubamba. La estadistica descriptiva también
permitié representar las caracteristicas economicas,
de comercializacion y distribucion de las unidades
productivas. Los datos cualitativos de le entrevista
fueron ordenados y analizados, evaluando las
similitudes y diferencias en las apreciaciones hechas
por los entrevistados. Posteriormente se
determinaron en qué preguntas los entrevistados
coincidieron en cuales discreparon respecto a las
variables en torno al mercado objetivo para el cacao.
Respecto a la guia de preguntas para el analisis
FODA, las respuestas del investigador se ordenaron
en una tabla donde se sintetizaron las problematicas
identificadas.

ITII. RESULTADOS

3.1. Caracterizacion de las unidades de
produccion familiar
De acuerdo a la figura 01 se tiene que en la provincia
de Bagua y Utcubamba, el 44% de los agricultores
dispone de hasta 1 hectarea de cultivo destinada a la
produccion de grano de cacao y el 38% tiene de 1 a 2
hectareas, esto significa que las unidades de
produccidon de cacao son pequefias. El 49% de
productores invierte entre 14 000 a 16 000 soles/ha,
mientras que el 33% invierten mas de 20 000 soles/ha
de cultivo, la justificacién a los resultados
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probablemente sea la tecnologia empleada y el grado
de empleo de insumos y abonos comerciales. Con lo
referente al rendimiento del cultivo de cacao, se tiene
que el 40% tiene una produccion comprendidas entre
400 — 600 kg/ha, y el 34% con 600 — 800 kg/ha,
mientras que el 13% tuvo rendimiento de mas de 800
kg/ha siendo este el rendimiento promedio nacional.
Por otra parte con lo referente de la cantidad de
cosechas por afio se tiene que la gran mayoria de
productores alcanzan mas de 4 cosechas por aflo,
representado el 70%. E1 16% logra de 3 — 4 cosechas
y, el 14% de los productores, menos de 1 — 3 cosechas
por afio. La estacionalidad se encuentra
practicamente definida segun el reporte de las
encuestas. El 84% de los productores realizan las
cosechas de las bayas de cacao entre los meses de
abril a junio. Finalmente con lo referente al tema
organizacional, el 4% pertenece a la Cooperativa
Central de Productores Agrarios de Amazonas, el
26% ala Asociacion de Productores y Cafetaleros de
Amazonas y el 2%, pertenecio a la Cooperativa
Cafetalera La Palma Ltda, la misma que en el altimo
periodo clausuro sus actividades como organizacion,
teniendo como resultado que el 68% de los
productores manifestaron que trabajan de manera
individual.

Con lo referente a la figura 02, se tiene que la
asociatividad tiene buena valoracidon por parte de las
familias que producen cacao, ya que el 92% de la
poblacidn reconoce que pertenecer a una cooperativa
o0 asociacion de productores permite incrementar los
ingresos familiares y por tanto, mejorar la calidad de
vida. Por otro lado, se observa que el 97% manifiesta
que el cultivo de cacao tiene un efecto positivo en la
vida de los productores. Con lo referente a la
presentacion de venta se tiene que el 53% se vende
como babay el 39% como grano crudo. La unidad de
medida preferida por el mercado para la venta del
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cacao es el kilogramo, asi lo demuestra el 93% de los
agricultores. El cacao se vende principalmente con
8% de humedad, asi lo realiza el 86% de los
productores. Finalmente se presenta los precios de
venta del cacao en la localidad, que fluctiian segun el
mes de venta, ya que el 58% de los agricultores
manifiesta que vende el kg entre 4 — 8 soles y el 42%,
vende su producto a menos de 4 soles/kg.

FIGURA 03
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No se han reportado ventas con precio de 8 soles/kg.

En la figura 03 nos demuestra que la mayor
modalidad de pago que se tiene en la
comercializacion del cacao es la contra entrega,
alcanzando el 87% de los productores participan de
esta practica. El 92% de los agricultores considera
importante la participacion en ferias para
promocionar su producto y acceder a mercados
especializados con mejores precios por kilogramo.

El 85% de los agricultores del ambito de la
investigacion, no tiene conocimiento de la existencia
de la denominacion de origen Cacao Amazonas Peru.
Existe por tanto, debilidades en la socializacion y
concientizacion sobre la denominacion por parte de
las instituciones y organizaciones, mientras que el
15% de los agricultores reconoce la importancia de la
denominacion para generar mejoras sustanciales para
los agricultores. Existen diferentes destinos para la
produccidn del cacao producido en las provincias de
Bagua y Utcubamba, no existiendo una preferencia
clara, ya que el 18% realiza venta directa, el 32%
destina su produccion a un acopiador, el 34% deja su
produccién para la gestion de la organizacion de
productores y el 16% prefiere otro destino para su
produccion. Actualmente, los canales de
comercializacién son débiles y los productores
generalmente consideran que son regulares (60%). El
17% de la poblacion los considera malos. E120% cree
que los canales son buenos, y apenas el 3% considera
que son muy buenos. Finalmente se tiene que el 70%
de los agricultores considera al mercado
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internacional como el mas conveniente para vender
cacao. El 18% prefiere realizarlo en el mercado local,
el 8% en el ambito regional y el 4% en el mercado
nacional.

3.2. Diagnéstico comercial de las organizaciones
cacaoteras

El diagndstico se realizo con base en los resultados
de las entrevistas realizadas a los gerentes de las
organizaciones de productores y al director general
de PRO Cacao Amazonas.

FIGURA 04: EVOLUCION DE LA PRODUCCION DE
CACAO
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En el ultimo quinquenio la produccion de cacao en
las provincias de Bagua y Utcubamba, ha tenido un
incremento vertiginoso como se muestra en la Figura
04, motivados por el incremento de la demanda
nacional e internacional por el producto.

3.2.2. Analisis FODA
Tabla 01: Analisis FODA

3.2.1.Identificacion del mercado objetivo

El analisis ha permitido identificar que los
productores tienen como clientes objetivos a empresa
u organizaciones que demandan cacao como materia
prima (entre el 95 — 98 % del total de produccion).
CEPROAA ha logrado obtener un producto con 80%
de fermentacion, humedad del 7%, grano blanco del
8%, 0.01% de impurezas, no existiendo dichas
caracteristicas en el mercado local.

La produccidn es infima si se considera la demanda

actual del mercado objetivo, prueba de ello por
ejemplo, es que APROCAM soélo logra abastecer el
1% de lo demandado por ICAM — SPA (Canadd). En
el caso de CEPROAA, esta logra abastecer de 20 —
30% de lorequerido por la Empresa Nor Andino.

Ambas organizaciones cuentan con las
certificaciones organicas, de comercio justo y la
denominacién de origen, las cuales han permitido
mejores precios y mejores mercado en diferentes
contextos. Actualmente, el grano de cacao de las
provincias de Bagua y Utcubamba ya tiene un
pequefio posicionamiento en el mercado
internacional debido a la calidad organoléptica, sin
embargo, las estrategias para la comercializacion
deben ser mas agresivas, los volumenes tienen que ser
grandes para tener poder en las negociaciones, a
través de acuerdos entre las organizaciones.

Fortalezas

Debilidades

'El Cacao Amazonas Perq, tiene aromas y sabores muy peculiares que gustan a  los
y idores mas isitos del mundo.
enta con lamayor diversidad genéticay centro de origen del cacao en el mundo.
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mLatinoamérica y el Caribe presenta condiciones naturales para incrementar la superficie
dedicada de cacao diferenciado.
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diferenciado
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= Se cuenta con las Mesa ch‘mc\ R,n.gmnal de Cauao en dondc participan tanto entidades aNo se cuenta con un plan de marketing para la consolidacion del posicionamiento
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aLos precios internacionales son ms altos para cacao con Denominacién de Origen. R "
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Reyonal de Cacao. . . P N .
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eXtemO mIncremento de politicas globales de reduccién de Co2, siendo el Cacao Amazonas Perii delaunion europea.

= Competencia desleal.

= Falta de fidelidad de los socios hacia sus organizaciones.
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3.3. Modelo de gestion para el posicionamiento
comercial del Cacao Amazonas, Peru en
mercados nacionales e internacionales

3.3.1. Vector de crecimiento

Con base en la matriz producto — mercado o vector de crecimiento de Ansoff (1957), se ha construido la siguiente
matriz (Tabla 02) que contiene las oportunidades de crecimiento identificadas de las organizaciones productoras
de cacao en materia comercial. Los insumos que se usaron para construir la matriz fueron la caracterizacion
productiva del cacao, el estado actual de sus productos, la identificacion del mercado objetivoy el analisis FODA.

Tabla 02: matriz producto - mercado

Productos
Tradicionales Nuevos
L Penetracion en el mercado 111. Desarrollo de productos
®  Estandarizar el proceso de fermentacion. ®  Desarrollo de nuevas presentaciones de los productos (chocolate en
®  Mejorar la presentacién de los productos con valor agregado tazzzl, btltter y moca), nuevas marcas o tamafios, catdlogo de
] (chocolate en taza, bitter, moca), enfatizando la denominacion productos.
TE Cacao Amazonas Peru. ®  Desarrollo de nuevos productos agroindustriales: coberturas, barras
.2 ®  Atraccion de clientes de la competencia oferta - oferta a Qali Warma de chocolates con agregados, barras de 100gr, cobertura para
2 d helados y grageados.
= e chocolate para desayunos escolares. R
s Lo Lo . o i i 10
; ®  Discio de un programa de distribucién (logistica de entrega, kOS nucvo; pryoductos deben enfatizar la denominacion Cacao
servicio atencion al cliente) mazonas Feru.
. : cales:
®  Atraccion de no clientes actuales a través de estrategia de Desarrollq 'de nuevos \falon?s de ,IOS productos agromdustrla'l,es
marketing conservacion de la biodiversidad, areas naturales de conservacion,
. ' denominacion de origen.
Impulso de venta online, puesta en marcha de pagina web. -
& P p pag ®  Desarrollo de productos de acuerdo a la segmentacion del mercado
®  Estandarizar el proceso de secado de grano para optimizar venta .
5 rep & P P ®  Calidad de producto.
fw como materia prima.
I
= 1I. Desarrollo de mercados 1V. Diversificacion
®  Apertura de tiendas en las principales ciudades de la Region ®  Opcionalmente las organizaciones optaran por desarrollar un nuevo
Amazonas para los productos agroindustriales: Chachapoyas, producto para un nuevo mercado. Esta estrategia ofrece menor
Bagua Grande, Bagua, Pedro Ruiz. seguridad, porque las organizaciones tienen poco conocimiento,
®  Aperturadetiendaen laciudad de Lima. porello, seré la tltima opcion.
®  Establecer nuevos canales de distribucion mayoristas, minoristas y En el 1arg(/) plazo, las organizaciones pueden producir manteca de
agentes de ventas. cacao organico, torta de cacao, polvo de cacao y productos para
g . . . L reposteria.
> ®  Promocionar las ventas por internet con tarjetas de crédito. . .
g . o ) o ) o En el mediano y largo plazo, se debe dar valor agregado y sacar
Z Posw_lonamlento en los medlosrlnternacmnales de la denominacion provecho al cacao diferenciado (fino, certificado y aromtico) porel
de origen Cacao Amazonas Peru. creciente interés de los consumidores de salud y por sus mejores
®  Incrementar suscripciones aredes sociales. precios.
®  Desarrollo de nuevos empaques para los productos.
®  Estableceruna politica de distribucion y posicionamiento.
®  Investigacion de nuevos segmentos de mercado.
®  Formacion de agentes comerciales para mitigar la dependencia de
los brokers e intermediarios - articulacion de trabajo con
PROMPERU.

3.3.2. Estrategias del marketing mix

Las estrategias presentadas para la diversas combinaciones de productos y mercados seran fortalecidas con
estrategias del marketing mix en funcién de las 7Ps (CIM, 2015).

En la tabla 03 se muestra un esbozo que representa los lineamientos basicos (acciones), que deben abordarse
en un plan de marketing para el posicionamiento, en sus distintos niveles, de los productos del Cacao
Amazonas Perti.

Una combinacidn de estas acciones puede ser utilizada por las organizaciones para emprender sus estrategias
en los distintos niveles del posicionamiento a nivel internacional, como se muestra a continuacion:

Tabla 03: Plan de Marketing
Elementos Acciones a desarrollar

Mejorar la presentacion (envases, etiquetas, logos) de los productos tradicionales; desarrollo de nuevos productos enfatizandola
denominacion de origen (coberturas, barras de chocolates con agregados, barras de 100gr, cobertura para helado, entre otros).
1. Producto Estandarizacién de los procesos de secado y fermentacion. Desarrollo de productos nuevos para mercados nuevos
(industrias)(manteca de cacao organico, polvo de cacao, entre otros). Gestion de permisos para comercializar la denominacion
Cacao Amazonas Peru. Compra de equipos y maquinaria. Puesta en valor de las certificaciones obtenidas Incrementar la
produccion de cacao diferenciado aromatico, fino y organico
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Reducir los costos de produccion; generar ventas por internet, servicios de atencion al cliente sin costo adicional; empoderamiento

2. Precio de la denominacion origen durante las etapas de negacion y colocacion del grano de cacao; tarifas segmentadas.
Generar espacios apropiados para las ventas; desarrollo del sistema web para ventas por internet, mostrador referencial de los
3. Plaza productos, correo electronico corporativo, formacion de agentes de venta, desarrollo de canales de distribucion nuevos

(mayoristas, minoritas, agentes)

Gestion de redes sociales; estrategias para incrementar las suscripciones por internet; venta personal; panfletos; gestion de correos
electronicos; boletines informativos; sistema de consulta-respuesta online; afiches; flyers; estrategia de volanteo; exhibicion de
productos ; anuncios radiales, televisivos.

4. Promocion

5. Pleople
(Gente, en espaiiol)

Capacitar agentes; fortalecimiento de las capacidades del personas a través de talleres y asistencia técnica.

6. Proceso /
participantes

Asistencia telefonica o en linea; servicio online a dudas o preguntas.

Decorar los ambientes administrativos y productivos de las organizaciones; elaboracién de manuales; mejoramiento de las

7. Physical evidence| ! : ¢ I y |
instalaciones, gestion de la imagen de los sitios web.

(evidencia fisica, en
espaiiol)

3.3.3. Sistematizacion de las estrategias de posicionamiento

Para sistematizar las estrategias de posicionamiento de la denominacion de origen, se ha divido, conforme a Lazo
(2006), en cuatro categorias: a) posicionamiento de marca o producto, b) posicionamiento de sector cluster, c)
posicionamiento pais y d) posicionamiento global. La desagregacion de las estrategias se realizd porque se trata de
un producto agricola en un pais en vias de desarrollo. El primer nivel de posicionamiento se ha elaborado con mas
detalle, por estar al alcance de las organizaciones de productores. Los tres ultimos niveles de posicionamiento
dependen de los contextos nacionales e internacionales, por lo que se presentd un esquema conciso.

Tabla 04: Sistematizacion de las estrategias de posicionamiento

Nivel de Plazo d
- . . . azo de
posicionamient Producto Esfuerzo Estrategias Participantes
o desarrollo
- Ma“,ejf) de las 7Ps del mar%(etmg rr‘nx en la gestion - Cooperativa Central de
estratégica para el mercado internacional .
. L . Productores Agrarios de
- Empoderamiento de la denominacion de origen Cacao
. Amazonas
Amazonas Pera
Grano fie c-tif:ao con - Incrementar la produccion del cacao diferenciado
depom1n3010n de (aromatico, fino y orgénico), que tienen demanda creciente - Asociacion de
origen: Cacao ) en el comercio internacional Productores y Cafetaleros
Amaztfnas .Peru - Desarrollo de productos nuevos y fortalecimiento de los ~ de Amazonas
(materia prima) . . productos tradicionales
1. Marca o Organizaciones a nivel . " L Corto plazo y
o - Fortalecimiento de mercados tradicionales y generacion L. . .
producto individual - Mesa Técnica Regional mediano plazo
de nuevos mercados
) . de Cacao
- Seleccion de mercados objetivo
- Desarrollo de canales de comercializacion - Direccion Regional de
- Formacion de agentes de comercializacion Produccién de Amazonas
Productos Gestion de redes sociales y ventas por internet i i6 i
agroindustriales y p - D1r000}on ch}onal de
- Inversion en maquinaria y equipos Co@erCIO Exterior y
. K ) Turismo
- Puesta en valor de las certificaciones obtenidas
Consolidacién de: - Esfuerzo colectivo de
cooperativas, asociacion cooperativas u Organizacicnes de Productorzs
de productores, y Estado. - Desarrollo de la imagen del clister
- Grano de cacao peruano” Interés comercial - Instituciones
sociedad- empresas- reguladoras de la
2. Clist Estado. produccion Mediano plazo
. Cluster . . . . . .
- Interés comercial - No se difundird marcas sino el sector especifico: cacao pertano y largo plazo
sociedad- empresas- - PROMPERU
Estado.
- Chocolate peruano . L.
- Alianzas estratégicas
vertical u horizontal entre - Estado Peruano
productores.
» - - Interés cultural, - Marketing interno para fortalecer el sentimiento por los - Organizaciones productoras
Marca Pert ducti liti
productivo, politico, productos locales _ Estado Peruano
3. Marcapais  (productos con ambiental, corporativo, Largo plazo

identidad, representan social, economico entre

al Pert)

- Marketing externo para promocionar y difundir los

productores-sociedad- productos nacionales

- Empresas nacionales

- Profesionales (sociedad)

organizaciones de productores
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IV. DISCUSION

Tal como se esperaba, los rendimientos del cultivo de
cacao de las organizaciones productoras son
cercanos a los reportes nacionales e internacionales.
La investigacién ha reportado rendimientos en
Bagua y Utcubamba entre los 400 — 600 kg/ha. La
region Amazonas tiene un rendimiento que oscila
entre 700 —900 kg/ha (Rosa-Pérez et al., 2015). En el
ambito internacional, Arvelo et al. (2016) reporta un
promedio mundial de 400 kg/ha y el promedio de
Pertiesde 610 kg/haenelafio 2012. Enelafio 2014 el
promedio mundial fue de 426.5 kg/ha (Toledo-
Hernandez, Wanger, & Tscharntke, 2017).

La produccion de cacao en Bagua y Utcubamba se
realiza en unidades familiares, realidad similar a la
de América Latina y el Caribe, donde el 90 % de la
produccion se encuentra en pequeflos y medianos
agricultores. En promedio, cada familia dispone de
1.37 hectareas de cultivo en Bagua y Utcubamba, por
debajo del promedio nacional de 2.17 hectareas por
familia, y de los principales productores americanos:
Ecuador con 4.47 hectareas y Republica Dominicana
con4.19 hectareas (Arveloetal.,2016).

A diferencia del cacao convencional, la demanda de
cacao diferenciado (fino, certificado y aromatico) se
proyecta a crecer puesto que la industria del
chocolate responde al interés de los demandantes de
productos saludables, de origen diferenciado y
amigables con la biodiversidad (ECLAC et al.,
2017). Sumado a ello, la etiqueta de comercio justo
permitird ingresos dignos para los agricultores y una
participacion en el largo plazo con productos de
calidad para los compradores (Beg, Sameer, Jan, &
Bashir, 2017).

Las organizaciones evaluadas de Bagua y
Utcubamba producen cacao fino, certificado y con
denominacion de origen. Esto les situa en condicion
privilegiada y de provecho en el contexto del
comercio mundial, ya que se paga mucho mas por
ellos, ademas, los paises Latinoamericanos y del
Caribe presentan condiciones idoneas para explotar
este producto. América Latina es lider en la
produccién de cacao diferenciado (cacao fino,
aromatico y certificado), donde Ecuador es principal
productor de cacao fino y aromatico con 55% del
mercado, luego estan Paptia Nueva Guinea con 14%,
Republica Dominicana con 11% y Pera con 9%. El
cacao organico es producido principalmente por
Perti, Costa Rica, Madagascar, Tanzania, Uganda,

Belice, Bolivia, Brasil, Republica Dominicana, El
Salvador, México, Nicaragua, Panama y Venezuela
(Arveloetal.,2016).

Las estrategias identificadas para el posicionamiento
comercial del cacao, con base en la denominacion de
origen para generar nuevos productos, nuevos
mercados y la diversificacion, estdn en consonancia
con las tendencias del mercado internacional del
cacao: casi la mitad del total del cacao importado por
consumidores, es cacao con valor agregado, la otra
mitad es en grano. Europa es el principal consumidor
de estos productos, con 62% de las importaciones,
debido a que sus consumidores se han vuelto mas
conscientes de los beneficios para la salud de comer
chocolate producido con cacao aromatico y
certificado (Dand, 2011a). Segun Arvelo et al.
(2016), Europa consume el 58.6% de la produccion
mundial, y su poblacién tiene una tasa de consumo
per capita de 2.27 kg/afio, muy superior al promedio
mundial 0.64 kg/afio. El resto, es consumido por le
América con 19.3%, Asia y Oceania con 21.7% y
Africa con 0.6%. Los tres principales factores que
contribuyen a que Europa sea el principal
consumidor son: el poder adquisitivo, el clima y la
cultura (Dand, 2011a)

Si bien, una estrategia para el posicionamiento es la
reduccion del papel de los intermediarios, esta se
debe entender como una estrategia de largo plazo.
Actualmente los intermediarios juegan un rol
importante, ya que facilitan el comercio mundial del
cacao. Las razones por las cuales pocos productores
independientes pueden comerciar directamente con
los usuarios finales son: no siempre un productor que
desea vender encontrard un comprador que quiera
comprar, igualmente, un comprador no siempre
encontrara un productor preparado para vender en un
dia particular, es por ello, que el mercado desarrolld
agentes de servicios capaces de atender las
necesidades de productores del Hemisferio Sur y de
compradores en el Hemisferio Norte; sin ellos los
precios subirian y bajarian bruscamente, dan alivio a
los compradores ofreciendo materia prima en
cualquier época del afio y, garantizan compradores a
los productores, aunque también reducen su
ganancias (Dand, 2011b). Eliminar los
intermediarios, por tanto, requiere inversién por
parte de las organizaciones y de la cooperacion de las
instituciones reguladoras, para la formacién de
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agentes muy capacitados en un escenario de mediano
y largo plazo.

Finalmente, la tendencia internacional de la demanda
de cacao presenta para la region Amazonas, un
escenario prominente en el mediano plazo.
Actualmente el mercado del cacao crece aun ritmo de
3% en todo el mundo y, seglin las proyecciones, la
demanda mundial estd en continuo crecimiento y
puede llegar a incrementarse hasta 30% para 2020
(Begetal., 2017). Esto implica que las estrategias de
posicionamiento deben estar acompafiadas de
estrategias para incrementar las superficies de
cultivo.

V. CONCLUSIONES

En el ultimo quinquenio las organizaciones han
incrementado vertiginosamente su produccion, la
cual se ha cuadriplicado, pasando de 88 TM en el afio
2013 a 354 TM en 2017. El rendimiento varia en
promedio entre 400 — 600 kg de cacao/ha.

La denominacién de origen Cacao Amazonas Peru,
pese a su importancia para genera valor del producto
y mejores ingresos para los productores, es de poco
conocimiento por los agricultores. Apenas el 15%
conoce su significado y reconoce su importancia
socioecondmica. El cacao producido se vende casi
exclusivamente en el ambito internacional, los
principales paises compradores son: Francia, Italia,
Canada, Suizay Ecuador.

Los niveles productivos son pequefios, por ejemplo
APROCAM so6lo logra abastecer el 1% de lo
demandado por ICAM — SPA (Canadd) y CEPROAA
del 20 — 30% de lo requerido por la Empresa Nor
Andino. El volumen actual de ventas varia entre 350 —
400 tm/afio, se vende con frecuencia de 01 vez/mes o
quincenalmente.

Las organizaciones estudiadas, han obtenido tres
certificaciones de sostenibilidad: certificacion
organica, de comercio justo y la denominacién de
origen Cacao Amazonas Peru. Sin embargo, esta
ultima no se aprovecha porque no cuentan con comité
regular para emision de certificados.

El principal producto es el cacao en grano para venta
internacional (95-98% de la produccion total). El
resto se utiliza para producir productos
agroindustriales para el mercado local.

Para lograr el posicionamiento del cacao con
denominacién de origen en el mercado internacional
se han identificado tres caminos: a) penetracion en el
mercado, b) desarrollo de mercados, c¢) desarrollos de
productos y d) diversificacion.

La penetracion en el mercado consiste en
incrementar el consumo de los productos actuales en
con los mercados actuales (clientes). El desarrollo de
mercados tiene la finalidad de vender productos
actuales en mercados nuevos, el desarrollo de
productos tiene la finalidad de vender nuevos
productos en los mercados actuales. Asimismo,
desarrollar nuevos valores para la imagen
corporativa de las organizaciones como:
conservacion de la biodiversidad, promocién de la
denominacién de origen Cacao Amazonas, Per.

La estrategia de diversificacion nuevos productos
para nuevos mercados, debe ser la ltima estrategia
en ser abordada ya que ofrece menos seguridad y
mayor incertidumbre, y ademas, debe hacerse en el
largo plazo. Sumado a las tres estrategias, las
organizaciones deberan complementarlas con
estrategias del marketing mix con base en las 7 Ps en
el contexto del mercado internacional.

Finalmente, como también recomienda Arvelo et al.
(2016), las organizaciones de Utcubamba y Bagua
deben aumentar su esfuerzos en producir cacao
diferenciado (aromatico, fino y organico), puesto
que, las tendencias del mercado demuestra altisima
demanda de cacao diferenciado, se paga mucho mas
por cllos, a eso se agregar que, los paises
Latinoamericanos y del Caribe tienen las
condiciones climaticas y geograficas idoneas para
explotar este producto.
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