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RESUMEN 

 

La presente investigación tiene por objetivo la formulación de un plan de comercialización 

para incrementar las ventas del café descarte en la cooperativa CECAFE de Lonya Grande-

Amazonas, para lo cual se realizó un diagnóstico mediante entrevistas, encuestas y 

observación sistemática; de todo el estudio se obtuvo datos como la demanda y oferta del 

producto, el nivel de producción del café descarte específicamente su segundo filtro. El plan 

de comercialización no solo enfocó objetivos cuantitativos como el incremento de las ventas 

que se dio en un 36 % sino también objetivos cualitativos como el liderazgo e introducción 

del producto en el mercado. Aplicando la diversificación concéntrica del producto y el aporte 

de las 4 P de Porter, El estudio se centró en los clientes potenciales (según la base de datos 

recolectada) y en la capacidad productiva de la cooperativa. Para el procesamiento del 

informe se utilizó los Softwares: IBM SPSS V. 20 y Ms Excel 2016. 

 

 

Palabras claves:  Plan de comercialización, cadena comercial, ventas 
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ABSTRACT 

 The present investigation has for objective the formulation of a commercialization plan to 

increase the sales of the coffee it discards in the cooperative CECAFE of Lonya Big-

amazons, for that which was carried out a diagnosis by means of interviews, surveys and 

systematic observation; of the whole study it was obtained data like the demand and offer of 

the product, the level of production of the coffee it discards their second filter specifically. 

The non alone commercialization plan focused quantitative objectives as the increment of 

the sales that was given in 36% but also qualitative objectives as the leadership and 

introduction of the product in the market. Applying the concentric diversification of the 

product and the contribution of the 4 P of Porter, The study was centered in the potential 

clients (according to the gathered database) and in the productive capacity of the cooperative. 

For the prosecution of the report it was used the Softwares: IBM SPSS V. 20 and Ms Excel 

2016. 

   

 

Key words:  Commercialization plan, commercial chain, sales 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

El café es el principal cultivo en muchas regiones tropicales y subtropicales como por 

ejemplo Brasil, Colombia, Guatemala, México. También crece ampliamente en África y 

Madagascar. (Díaz & Willems, 2017); En Perú cerca de 223 902 familias que se dedican al 

cultivo del café; el mayor porcentaje de ellas está en las regiones de Junín, San Martín y 

Amazonas; donde los productores no se encuentran organizados bajo ninguna forma y 

conducen sus fincas de manera tradicional (70% y 80%, respectivamente), sin manejo 

técnico ni empresarial, y sin acceso a crédito. Todo esto repercute en bajos niveles de 

producción, productividad, menores ingresos y pobreza.  

 

El café es un producto promisorio para la población principalmente rural del país, es un 

cultivo alternativo a la coca, es un producto de alto movimiento económico mundial donde 

Perú tiene una participación de 3%; registra 425.4 miles de hectáreas de cultivo, que 

representa el 10.2% de total nacional (Inei, 2012); en la región Amazonas los distritos más 

importantes en la producción de café medida en superficies de cultivo son los distritos de 

Omia con 5 668,46 ha (1.3%) y el distrito de Lonya Grande con 5 457,22 ha (1.3%) (Díaz 

& Willems, 2017) 

 

El café se produce en 210 distritos rurales ubicados en 47 provincias de 10 departamentos 

de un total de veinticuatro que conforman el Perú. La superficie cultivada con café ocupa 

230,000 hectáreas distribuidas en tres zonas, siendo la región más apropiada para obtener 

los mejores rendimientos con alta calidad la que se ubica al extremo central oriental de la 

Cordillera de los Andes, en la denominada zona de la selva, bajo una ecología tropical. 

La zona norte consta de 98 mil hectáreas cafetaleras que constituyen el 43% del área total 

cultivada y está conformada por los departamentos de Piura, Cajamarca, Amazonas y San 

Martín. La zona central abarca unas 79 mil hectáreas, es decir un 34% de los cafetales de la 

nación, que comprende Junín, Pasco y Huánuco. En la zona sur, 53 mil hectáreas que 

componen el 23% del hectareaje total, está integrada por los departamentos de Apurímac, 

Ayacucho, Cusco y Puno (Andina difusión, 2017) 

 

En el Perú el café pergamino es acopiado en centros y/o almacenes. Su venta se efectúa en 

sacos de 56 kg a 60 kg, con rangos de humedad de 12% a 30%.; la exportación es vía 
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marítima en un 96% del total y el 4% es exportado por vía terrestre por Tumbes. (Díaz & 

Willems, 2017); en el proceso de selección se diferencia al café, entre café para la venta y 

café descarte; naturalmente el café para descarte como su nombre lo indica es un producto 

que los agricultores desecha; convirtiéndose en una materia prima poco utilizada y de 

perdida para el agricultor 

 

El trabajo realizado que se denominó “Plan de comercialización para incrementar las ventas 

del café descarte en la cooperativa Cecafe de Lonya Grande-Amazonas”, permitió establecer 

una herramienta eficiente y eficaz para comercializar el café descarte y en consecuencia 

obtener mayores réditos para los socios; asimismo se buscó demostrar que es posible ser 

marco de referencia para las organizaciones cooperativas existentes y aquellas que se 

formarían, ya que son pocos estudios en nuestra región relacionados con el tema, es por eso 

que nos enfocaremos en estudios realizados a nivel nacional e internacional, así como el 

desarrollo de ésta contempla el cuidado al medio ambiente mediante, el aprovechamiento 

del producto en su mayoría, con estrategias de gestión permitiendo un ambiente armonioso 

y sostenible del medio. Por lo mencionado para la presente investigación se ha referenciado 

diversas investigaciones útiles para el diseño de la metodología y análisis de resultados  

 

Mejía (2013), en su trabajo “Plan de exportación de Café Orgánico colombiano al mercado 

chileno”, afirma que cualquier proyecto que una empresa emprenda, dependiente del tamaño 

o naturaleza, va a implicar la ejecución de diversos tipos de procesos y actividades inherentes 

al mismo que servirán como herramientas de soporte y validación sobre los resultados que 

se desean obtener. 

 

Medina & Kuna (2013); en la investigación denominada “Análisis de la cadena del café y 

estrategia de mejoras para el sector caficultor en la Provincia de Manabí Cantón Jipijapa 

Parroquia Pedro Pablo Gómez” concluyen que  en el sector caficultor reflejan que  

actualmente no se está produciendo café, debido a diferentes causas tales como: como un 

comportamiento errático en el clima y grandes destrozos en casi todos los sectores 

económicos del país, la dolarización, presencia de plaga y enfermedades en los cultivo, 

prevalencia de cafetales viejos con más de 30 años de vida, costo elevado en la mano de 

obra, falta de un sistema de riego para las plantaciones, migración, falta de incentivos, 
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capacitación, medios de comunicación, recursos y ayuda gubernamental para la producción 

del café. 

 

 Hasbun, Iraheta & Merino (2008). en la investigación denominada “Formulación de un plan 

de comercialización de la carne de conejo para incrementar su consumo en el municipio de 

antiguo Cuscatlán”; concluyen que el 56% de la población encuestada ha consumido la carne 

de conejo, más sin embargo el consumo continuo de este producto se ve frenado por el 

desconocimiento de todas sus propiedades y de la percepción que se tiene del conejo. La 

investigación nos sirve de guía para la formulación y promoción del plan de 

comercialización que nos incentiva a sacar a relucir las propiedades propias de nuestro 

producto para darlo a conocer.  

 

Cisneros (2017), desarrolló la investigación. “Plan de marketing para conseguir el 

incremento de las ventas en la empresa Premium Cotton SAC”; concluye que el Plan de 

Marketing incrementará las ventas de la empresa Premium Cotton SAC, basada en reforzar 

el posicionamiento de la marca y la fidelización de cliente, además de la promoción e 

incremento de publicidad. 

 

(Andrea,2018); En esta nueva edición del Barómetro del café, señalamos algunos enormes 

vacíos en nuestro conocimiento colectivo que deben ser abordados urgentemente. Por 

ejemplo, desde el 2010 la producción de café ha aumentado en más de un 20% (más de 26 

millones de sacos), pero desconocemos la cantidad de bosques que han sido convertidos en 

zonas agrícolas destinadas a la producción de café. Además, se presume que entre 20 y 25 

millones de personas producen el 70% del café a nivel global, estimación que no ha sido 

cuestionada en los últimos 15 años. Por lo tanto, la cosecha de café depende de millones de 

agricultores y agricultoras, quienes conforman un importante, pero invisible, grupo de 

actores interesados, quienes todavía no tienen una voz en las discusiones sobre un sector 

cafetero sostenible. Pero el crecimiento del sector de café especial conduce a iniciativas de 

abastecimiento más directas. Si se ejecutan correctamente, estas pueden promover la 

trazabilidad y la calidad del café, y proporcionar una respuesta gestionada a algunos desafíos 

de sostenibilidad.  
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Chávez (2014). Quien realizó la investigación denominada: “Consideraciones para elaborar 

cadenas de valor con enfoque de mercado y sostenibles en el tiempo”; se concluye que la 

demanda es la fuerza llamada a impulsar a los diversos actores económicos que conforman 

una cadena (empresarios, productores, etc.) a invertir, acumular y desarrollar a estas áreas. 

En un Negocio producir lo que se demanda es "producir lo que se vende", y esto debe de 

suplir el tratar de "vender lo que se produce". No solo se debe de identificar una demanda 

segura y concreta, también conocer a los potenciales compradores con "nombre y apellido", 

y todo esfuerzo en el negocio se debe de orientar a eliminar los obstáculos que se presentan 

en el "día a día" para proveer de forma eficiente a dicho mercado. Una cadena de valor 

eficiente debe generar un dinamismo económico y la reducción de la pobreza debe recaer en 

el sector privado, quien debe generar las oportunidades de empleo y el aumento de ingresos. 

La investigación nos sirve de guía para determinar de qué manera el plan de comercialización 

que incrementará las ventas se siga manteniendo en el mercado de manera sostenible en el 

tiempo. 

 

Quispe (2013). En la investigación denominada: “Análisis de la cadena de valor de la papa 

nativa en los distritos de Huayana y Pomacocha – provincia de Andahuaylas – Apurímac”;  

se concluye que Los productores de papa nativa de los distritos de Huayana y Pomacocha, 

se caracterizan por tener pequeños terrenos de producción dispersos en diversos lugares, que 

son propiedad privada o de la comunidad. El cultivo de la papa nativa es considerado como 

su principal estrategia de vida, al constituir su principal fuente de alimento. Los rendimientos 

de producción por Ha., para ambos distritos son bajos (5.5 ton/ha para Poma cocha y 6 ton/ha 

para Huayana), por tanto, la oferta al mercado es limitado, aunado a esta situación se tiene 

en cuenta factores externos como la presencia de plagas y enfermedades, eventos climáticos 

que inciden el nivel de producción para ambos distritos. El nivel de precios en los mercados 

locales y regionales son muy bajos, lo que desincentiva a los productores en la 

comercialización del producto y el acceso a mercados segmentados es muy limitado ante la 

ausencia estrategias de marketing y adecuados canales que les permita vincularse con 

potenciales consumidores. La investigación nos ayuda a determinar el cliente al que se quiere 

llegar vinculándonos con las estrategias comerciales que nos permitan llegar a ellos con los 

canales adecuados. 
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Guevara (2013). en la Investigación titulada "Plan de negocio para mejorar la producción y 

comercialización de café orgánico de la asociación de productores agropecuarios del distrito 

de Pisuquia, provincia de Luya, Región Amazonas – 2013; menciona que el plan de negocio 

permitió el incremento de la productividad por hectárea cultivada de café   orgánico de 

APROADPI, lo que permitirá que las familias incrementen sus ingresos por ventas y generan 

mayor número de jornales durante el periodo de cosecha; asimismo mejoró las condiciones 

ambientales de la zona, mediante la implementación de adecuados sistemas de beneficio o 

transformación de la producción y se determinó que la comercialización del café ecológico 

está tomando importancia y que con las adecuadas estrategias se puede incrementar las 

posibilidades de su ingreso al mercado local un precio que nos permita aumentar las ventas. 

En virtud de la problemática existente en la cooperativa CECAFE de Lonya Grande, donde 

solo se exporta la producción a un 75.25% y no se aprovecha el 4.75% del café descarte, sin 

tener en cuenta el 20% que vendría a ser la cáscara (merma productiva), nuestra 

investigación tuvo como objetivo elaborar un plan de comercialización del café descarte que 

incremente las ventas en la cooperativa CECAFE de Lonya Grande. 

 

Asimismo, la investigación se fundamenta en bases teóricas que han determinado el plan de 

comercialización; dentro de los cuales se tuvo en cuenta principalmente el entendimiento de 

la cadena de valor que permite identificar y analizar actividades con una importancia 

estratégica a la hora de obtener alguna “ventaja competitiva”. Dependiendo del criterio que 

utilicemos a la hora de desagregar y analizar dichas actividades, podremos obtener distintos 

tipos de “cadenas de valor” para una misma empresa. Cada uno de estos tipos, tiene sus 

ventajas e inconvenientes por lo que, dependiendo de la empresa, unos tipos de cadenas serán 

más adecuados que otros. Se trata de una herramienta de gestión que permite visualizar el 

desarrollo de las actividades de una empresa. El proceso se inicia con la materia prima y 

llega hasta la distribución del producto final, estudiando cuáles son las actividades que 

generan valor. Al añadir valor al producto o servicio inicial ("input"), provoca que la empresa 

pueda vender el producto o servicio resultante ("output") a un precio superior.  

 

El modelo de McKinsey mezcla las funciones internas de la empresa y la visión global del 

sector, definiendo el “sistema de negocio”. Para utilizar esta herramienta debemos clasificar 

dentro de las siguientes columnas, aquellos factores que definan la ventaja competitiva de la 

empresa. Aquellas que son necesarias para satisfacer al cliente, las que nos diferencian de la 
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competencia y que más contribuyen a la formación de valor para la empresa. Finalmente, la 

empresa determinará qué actividades realizar por sí misma y cuáles deberá externalizar.  

 

El análisis de la Cadena de Valor de Porter comienza con la identificación de dos fuentes 

separadas y fundamentales de ventaja competitiva: el liderazgo en costes y en diferenciación. 

La ventaja competitiva implica la existencia de una actividad que la empresa realiza de forma 

exclusiva o más eficiente que la competencia, y que es percibida como importante por los 

clientes. Según Porter, el liderazgo en costes bajos o la diferenciación dependen de todas 

aquellas actividades que desarrolle una empresa y que, separándolas en grupos con una 

importancia estratégica, ofrecería información para comprender el comportamiento de los 

costes, así como también identificar fuentes existentes o potenciales de diferenciación. Todas 

las demás tareas deben reducir su coste lo máximo posible, sin perder la calidad intrínseca 

del producto. Para estas actividades se debería optar por la externalización. Una cadena de 

valor genérica está conformada por tres elementos básicos, que son las actividades Primarias 

o Principales, las actividades de Apoyo o Auxiliares, y el Margen. 

 

Teniendo en cuanta los modelos presentados optamos por la de Porter, puesto que nos 

permiten ponerlas en práctica para nuestro objeto de estudio y que nos permite precisar que 

las empresas venden porque existen personas que prefieren comprar sus productos a los de 

la competencia, es decir, han logrado crear el valor agregado que necesitan para que los 

prefieran. Los recursos y capacidades aportan valor si pueden vincularse a uno o más factores 

clave de éxito dentro de un sector: deben de ayudar una organización a crear valor para sus 

clientes y/o a imponerse a sus competidores. 

 

Es el valor adicional que adquieren los bienes y servicios al ser transformados durante el 

proceso productivo. El valor agregado o producto interno bruto es el valor creado durante el 

proceso productivo. Es una medida libre de duplicaciones y se obtiene deduciendo de la 

producción bruta el valor de los bienes y servicios utilizados como insumos intermedios. 

También puede calcularse por la suma de los pagos a los factores de la producción, es decir 

la remuneración de asalariados, el consumo de capital fijo, el excedente de operación y los 

impuestos a la producción netos de los subsidios correspondientes. 
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Sea lo que sea que ofrezcas (producto o servicio), hay que entender que el consumidor tiene 

un razonamiento simple y su lógica cubre únicamente aspectos que son relevantes para él 

mismo, por lo que no juzga objetiva ni acertadamente a la hora de comprar. 

 

Así pues, no sería de extrañarse que en determinada situación un cliente no escoja el producto 

con las mejores características, ni el que esté mejor respaldado por un “mega-plan de 

marketing”, ni el que tenga “más likes” en Facebook. El cliente simplemente comprará el 

producto que piense que le ofrece mayor valor, es decir, que le provea el mayor beneficio 

contra el costo que debe pagar. 

 

Posicionarse en la mente del consumidor y generar la percepción adecuada es el nombre del 

juego. A continuación, menciono las 4 claves que creo que sirven para generar un mayor 

valor para tus clientes: 

1. Adopta la mirada de tus clientes 

Comprender lo que realmente representa valor para tus clientes, lo que es importante para 

tu mercado objetivo y cómo es que tu producto o servicio los va a beneficiar y realmente 

representa una diferencia significativa 

2. Trabaja el valor y la satisfacción 

Ofrecer un alto valor implica que tu cliente percibe que lo que recibe vale la pena contra 

lo que paga. Es a través de ofrecer valor que nos hacemos nuevos clientes, mientras que 

generando satisfacción es como los mantenemos. 

3. Identifica los segmentos que mejor puedas abordar 

Diferentes tipos de clientes tendrán percepciones variadas del valor que ofreces en 

comparación con tu competencia. Saber a qué segmentos te puedes acercar con mayor 

facilidad permite que tu esfuerzo sea mucho más enfocado y efectivo.  

 

Éxito del Negocio 

Todo negocio debe generar ingreso y reducir sus gastos; “sin utilidades la empresa no puede 

sobrevivir ni tener éxito. Las utilidades, o sea la diferencia entre el ingreso y los costos 

totales, constituye la medida principal de éxito de una organización y de su capacidad de 

sobrevivir” Carthy & Perreault (2000) p.36 
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No debemos descuidar el rumbo de nuestro negocio, “A VECES EN LOS NEGOCIOS una 

buena marca acaba desapareciendo. Hay una gran diferencia entre la percepción que tiene la 

gente de la misma y su deseo de comprar el producto. Cuando una empresa no puede acortar 

dicha diferencia, la marca poco a poco va forjando su camino hacia la papelera de la historia” 

Jackson (2011) p.34El producto tenía que reinventarse para volver a cobrar un lugar 

relevante; en segundo lugar, teníamos que demostrar a los clientes que nos interesábamos y 

preocupábamos por ellos, en tercer lugar, debíamos crear una organización contable, un 

verdadero negocio” Jackson (2011) p.35 

El marketing es una palabra inglesa que significa en español mercadeo o mercadotecnia. 

Aunque tiene un uso más extendido, y ya aceptado, el vocablo inglés. Esta disciplina Se 

responsabiliza de estudiar el comportamiento de los mercados y de los consumidores. 

Analiza la gestión comercial de las compañías con la finalidad de atraer, captar, retener y 

fidelizar a los clientes finales a través de la satisfacción de sus deseos y necesidades. 

Se considera un proceso social porque intervienen grupos de personas, con necesidades, 

deseos y demandas. Según McCarthy (1960). "el marketing es la realización de aquellas 

actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una organización, al anticiparse a los 

requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancías aptas a las 

necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente". 

 

En los últimos años, se ha incrementado notablemente el interés por la utilización de este 

residuo para la obtención de productos de alto valor añadido, como etanol, o para la 

obtención de enriquecidos proteicos para la alimentación animal o para la producción de 

enzimas pecto líticos,  

 

Por segmento del mercado se entiende el grupo de personas u organizaciones con 

características homogéneas en cuanto a deseos, preferencias de compra o estilo en el uso de 

productos, que a su vez son distintas de las que tienen otros segmentos que pertenecen al 

mismo mercado 

 

El nicho de mercado se refiere a un grupo más reducido de personas, empresas y 

organizaciones que las de un segmento de mercado, con necesidades y/o deseos específicos 

que regularmente no están siendo atendidos, y con voluntad para satisfacerlos y capacidad 

económica para realizar la compra o adquisición. 
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De acuerdo a lo mencionado en el presente trabajo se tuvo como objetivo general elaborar 

un plan de comercialización del café descarte que incremente las ventas en la cooperativa 

CECAFE de Lonya Grande- Amazonas-2018.  
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II. MATERIAL Y MÉTODOS 

 

2.1. Ubicación geográfica del lugar de ejecución  

Figura 1. Ubicación del distrito de Lonya grande 

 

Fuente: investigación de (Arévalo & Ihuaraqui, 2018) 

 

El proceso experimental de recolección de información se realizó en el distrito de Lonya 

Grande, Provincia de Utcubamba, región Amazonas 

 

La ejecución de las encuestas y entrevistas se ha realizado en la Cooperativa Cecafe, 

realizada por el tesista; asimismo se realizó la observación y recolección de información.  

  

2.2. Diseño de la Investigación 

La presente investigación por sus características descriptivas y aplicadas utilizó un 

diseño cuasi experimental de evaluación antes y después de la intervención; es decir se 

realizó una evaluación de la situación de comercialización del café descarte antes y 

después de la implementación del plan de comercialización.  

 

Se diseñó y aplicó un plan de comercialización del café descarte con la finalidad de 

incrementar las ventas en la cooperativa agraria CECAFE, para lo cual se realizó las 

siguientes actividades:  

- Determinar el porcentaje y cantidad aproximada de café que se califica como 

descarte y el manejo que se le da este subproducto en la actualidad 

- Determinar las necesidades o el perfil del cliente potencial. 
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- Determinar las necesidades del comprador en relación al producto. 

- Averiguar la situación actual del sistema comercial que maneja la cooperativa 

cafetalera de la zona para diseñar estrategias que incrementen las ventas. 

 

2.3. Población, muestra y muestreo 

Población: Fueron los pobladores locales y visitantes de la localidad de Lonya Grande 

y poblaciones aledañas que sumados son en promedio 2835 potenciales clientes 

 

Muestra: Fueron personas mayores de 18 años y menores de 70 años; 189 personas 

determinada por la fórmula 

𝑛 =
𝑁𝑍2𝑝𝑞

𝑁𝐸2 + 𝑍2𝑝𝑞
=

2835(1.96)250%. 50%

2835(0.05)2 + 1.96250%. 50%
 

Donde: 

Z = Nivel de Confianza 

N = Población – Base Datos Clientes 

P = probabilidad a favor 

q = probabilidad en contra 

e = error de estimación 

n = tamaño de muestra 

N = 2835(número de clientes potenciales) 

P = 50% probabilidad de éxito 

q = 50% probabilidad de fracaso 

Z = 1,96 de coeficiente de confianza 

e = 5 % error muestra 

 

Muestreo: Las 189 personas fueron seleccionadas al azar, mediante un trabajo de 

realización de encuestas en lugares públicos del distrito de Lonya Grande  

 

2.4. Métodos técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

Método: se utilizó el método inductivo para recolectar y seleccionar la información de 

fuentes reales y directas en el contexto del distrito de Lonya Grande; se diseñó encuestas 
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validadas por expertos y entrevistas; con los cuales se diseñó un plan de manejo o 

comercialización del café descarte.  

Técnicas: Se trabajó en armonía a lo que pretende la cooperativa CECAFE y las 

necesidades de la población, en relación a los productos derivados del café; aplicándose 

una prueba antes y después de la aplicación del plan de comercialización  

Instrumentos 

Los datos fueron obtenidos y registrados en una matriz de datos para que finalmente los 

instrumentos usados fueron rubricas para la observación, entrevistas, encuesta y matriz 

de datos 

 

2.5. Procedimiento 

a) La observación: para efectuar este proceso se tuvo como finalidad ver las 

variedades de presentación del producto en la zona de estudio; asi como el estado 

de la oferta y demanda; con lo que se pretendió tener una idea de la realidad en la 

comercialización del café. 

b) Validación de instrumentos: Se realizó el análisis de validez y confiabilidad de las 

encuestas con el juicio y contribución de expertos del cual participaron: 

Patricia Escobedo Ocampo - Especialista en investigación en comercio y métodos 

Ricardo R. Alva Cruz – Especialista en metodología de la investigación 

Carlos A. Hinojoza Salazar- Especialista en investigación en comercio 

 

c) La entrevista: se realizó a los socios productores de la cooperativa con la finalidad 

de determinar la capacidad de producción y los canales comerciales que utilizan para 

el café descarte, así como el precio de venta y sus presentaciones. 

d) La encuesta: se realizó a la muestra determinada para recolectar datos necesarios 

para identificar sus preferencias, lo que esperan del producto y el costo que están 

dispuestos a pagar, así como también sus necesidades en relación al producto. 

e) Matriz de datos: se realizó con el levantamiento de la información que se recolecto 

en las entrevistas, encuestas y observaciones con la finalidad de diseñar las 

estrategias a tomar en cuenta para el desarrollo de la investigación. 

f) Formulación del plan: en base a la información recogida se diseñó el plan de 

comercialización de café descarte, teniendo como finalidad el incremento de ventas  

g) Aplicación del plan: El plan de comercialización se aplicó en la cooperativa 

CECAFE, en coordinación con los socios. 
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h) Análisis estadístico: los datos recolectados vitalmente para la investigación el 

estado de ventas antes y después de la implementación del plan se sometieron al 

análisis estadístico y mediante gráficos se resumen el diagnostico situacional.  

2.6. Análisis de Datos 

El análisis de datos se realizó teniendo en cuenta que las variables son paramétricas y 

su contraste independiente lineal, basado en la prueba de normalidad de Kolgomorov-

Smirnov y Shapiro-Wilk, se utilizó la contratación de hipótesis sobre la correlación de 

T student, de cuyo modelo se resume en el siguiente esquema: 

- Hipótesis 

 

 

- Estadístico de contraste   

 

Donde:  

µ = media de la poblacion 

              _ 

              x = media de la distribución 

 

n =tamaño de la muestra 

s =error estandar de la muestra 

El procedimiento se desarrollará empleando los siguientes Software: IBM SPSS V. 20 

y Ms Excel 2013 y el detalle será el siguiente: 

• Selección del programa estadístico 

• Ejecución del programa 

• Exploración de los datos. Análisis, visualización por variable de estudio 

• Determinar la confiabilidad y validez de los instrumentos escogidos 

• Realizar el análisis estadístico descriptivo de cada variable de estudio 

• Efectuar el análisis estadístico inferencial respecto a la hipótesis planteada 

• Presentación de resultados. 

 

 

ℋ0 ∶  p = O 

𝐻1 ∶  p ≠ O 
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III. RESULTADOS 

 

Análisis de datos obtenidos de la entrevista a los socios productores 

La cooperativa tiene un total de 644 socios hasta el año 2018, siendo 513 varones 131 

mujeres, los cuales fueron entrevistados 211 

                     Figura 2. Tipo de empleo que genera la cooperativa Cecafe 

 

Fuente: elaboración propia en base a la información recaudada 

La figura 2, muestra que el tipo de empleo que predomina en la Cooperativa Cecafe es del 

tipo jornalero con 75%  

 

Figura 3. Margen de producción de los socios en (%) 

 

Fuente: elaboración propia en base a la información recaudada 

 

La figura 3, muestra que el 70% de su producción es café, seguida de papaya con un 20%  
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Figura 4. Rendimiento del café para exportación, descarte y cáscara 

 

Fuente: elaboración propia en base a la información recaudada 

En la figura 4 se observa que el 75% del total de la producción es destinado a la 

exportación, el 20 % es cáscara y un 5% es café descarte.  

 

Análisis de datos obtenidos de la encuesta a los potenciales clientes 

Los resultados que se muestran en las siguientes figuras son el resultado de las encuestas 

aplicadas a personas que no necesariamente fueron socios de la cooperativa; se realizó con 

la finalidad de analizar datos respecto a la posible utilidad que se le daría al café descarte 

 

Figura 5. Distribución de género de las personas encuestadas 

 

Fuente: elaboración propia en base a la información recaudada 

La figura 5, muestra que de los potenciales clientes (189 encuestados) el 57% son mujeres y 

el 43 % son varones  
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Figura 6.Distribución de edades de las personas encuestadas 

 

Fuente: elaboración propia en base a la información recaudada 

Según la figura 6, la mayoría de los encuestados tienen entre 36-45 años de edad ocupando 

un 34% del total de encuestados siendo la minoría los <=25 años. 

 

Figura 7.Cantidad de encuestados (%) según ocupación laboral 

 

Fuente: elaboración propia en base a la información recaudada 

La figura 7, indica que en la población encuestada 34% de administradores, 17% de 

profesores, pero en general se demuestra que la muestra de encuestados, trabajo con todo 

tipo de personas según su ocupación laboral  
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Figura 8.Cantidad de encuestados según edades que consideran el consumo de café 

como habito saludable o no saludable 

 

Fuente: elaboración propia en base a la información recaudada 

La figura 8, indica que los encuestados en su gran mayoría sin depender de la edad de 

consumo lo consideran saludable; principalmente en el rango de 36 a 46 años de edad. 

 

Figura 9.Cantidad de encuestados según ocupación laboral que consideran el 

consumo de café como habito saludable o no saludable 

 

Fuente: elaboración propia en base a la información recaudada 

 

Según la figura 9, indistintamente a la ocupación laboral consideran que el consumo de café 

es un hábito saludable.  
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Figura 10.Frecuencia de compra de café según edad y cantidad de encuestados 

 

Fuente: elaboración propia en base a la información recaudada 

La figura 10, demuestra que los encuestados con edades en el rango de 36-45 años de edad 

son los que compran semanalmente con mayor frecuencia con un 24.3%, los de 26-35 años 

de edad son los que compran diariamente con un 5.8% y los de 46-56 años de edad son los 

que compran mensualmente con un total de 16.4% 

 

Figura 11. conocimiento de presentación de café según país de procedencia y cantidad 

de encuestados 

 

Fuente: elaboración propia en base a la información recaudada 

La figura 11, muestra que los encuestados aseguran en un 22% conocer café en sachet de 50 

g de procedencia de Brasil; se debe resaltar que cerca de un 20% conocen café peruano que 

se expende como café molido natural en bolsa de papel de 250 g. 
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Figura 12. lugares donde compra derivados del café 

 

 

Fuente: elaboración propia en base a la información recaudada 

La figura 12, indica que la mayoría de productos derivados del café los consumidores 

adquieren en las bodegas 

 

Figura 13. Respuesta de las razones por las que compran café 

 

Fuente: elaboración propia en base a la información recaudada 

La figura 13, muestra que el sabor del 63% y la marca de un 22.7% tienen mayor incidencia 

para que los consumidores opten por el consumo del café.  
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Figura 14. preferencia por el tipo de envase 

 

Fuente: elaboración propia en base a la información recaudada 

 

La figura 14, muestra que los materiales de envase con mayor preferencia son la bolsa de 

aluminio con 48.1% y el frasco de vidrio con 33.3%  

 

Figura 15. ideas al respecto del consumo del café 

 

Fuente: elaboración propia en base a la información recaudada 

 

La figura 15, señala que las ideas propuestas para el consumo del café de los encuestados 

prevalecen según importancia el sabor agradable en un 20.9%, quita el frío/calienta un 18%, 

da energía el 16.5% y quita el sueño el 16.1% 
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3.1.Datos recolectados de la entrevista al gerente de la Cooperativa CECAFE  

 

a) Breve reseña histórica  

La Cooperativa Agraria Ecológica Cafetalera – CECAFE - Lonya Grande fue fundada 

el 01 de enero de 2013, con sede en el distrito de Lonya Grande, provincia de 

Utcubamba, región Amazonas-Perú, cuyo objetivo principal es promover, fomentar y 

desarrollar acciones para la producción, procesamiento y comercialización del café, en 

estricta armonía con el medio ambiente. Tiene como principales actividades el acopio, 

selección y distribución del producto con fin de exportación al mercado extranjero. 

Con sus 6 años de haber sido constituido la cooperativa se ha convertido en una de las 

líderes de la zona y región, por contar con las certificaciones y estándares 

internacionales de calidad para la exportación internacional del café.  

 

b) Niveles de organización institucional 

La cooperativa tiene áreas con su respectivo personal. 

 

Área técnica: un responsable de área, tres extensionistas (Promotores) y un 

responsable de vivero. 

Área de acopio y control de calidad: un responsable de acopio, un responsable de 

Control de Calidad y cuatro estibadores  

Área de contabilidad y finanzas: un contador monitor, un asistente contable y una 

tesorera  

Comité de créditos: cuatro miembros cuentan con su manual, reglamentos etc. 

Área de promoción pecuaria: un responsable de manejo pecuario.  

Área de mantenimiento: un responsable que custodia de llaves, hace limpieza, recibe 

documentos y apoya en actividades que requieren las áreas  

Área de Certificación: un responsable de certificación, doce inspectores internos 

(Temporales). Las funciones de la Asamblea General, Consejos, Comités y Gerencia 

están definidas por el estatuto.  
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c) Organigrama de la cooperativa  

Figura 16.Organigrama de la cooperativa CECAFE 

 

Fuente: administración de la cooperativa Cecafe 

d) Estrategia de gestión para participación de socios 

Los socios: son todas las personas que voluntariamente han decidido o deciden ser 

parte de CECAFE, que cumplen deberes y hacen respetar sus derechos de manera 

organizada 

Las oportunidades que brindan 

- Buen trato para sus dirigentes y colaboradores 

- Buenos servicios, capacitación para el cambio de actitud, asistencia técnica para mejorar 

la productividad y calidad, variedades modernas de café, cacao y forestales, 

infraestructura de beneficio, crianzas de animales, e insumos.  

- Servicios de certificación orgánica, social y sostenible 

- Inserción en el mercado internacional de cafés especiales y de alta calidad en taza.  

- Mejores precios según calidad de café. 

- Gestionar proyectos y oportunidades de cooperación. 

- Apoyos solidarios y proyección a nuestra comunidad. 

- Organizados podemos contribuir al desarrollo de nuestra familia y nuestro 

territorio. 
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Roles y perfil del socio 

- Como productor, gestionar responsablemente su finca para producir alimentos de 

calidad, porque es un alimento de consumo humano. 

- Como proveedor, acopiar y proveer su producto-café certificado y estimado en 

cada campaña, para cumplir los compromisos comerciales con los clientes. 

- Como cliente, demandar y aprovechar los servicios y demás oportunidades que 

brinda su cooperativa, mejorar las condiciones de vida de su familia y marcar la 

diferencia 

 

e) Datos relevantes de la gerencia de la cooperativa: obtenidos con la entrevista al 

gerente de la cooperativa. 

El gerente José Elmer Sánchez Olivo, fundamentó su gestión de acuerdo a los 

siguientes aspectos resaltantes: 

 

Cobertura: Utcubamba: Lonya Grande, Bagua Grande, Cajaruro, Luya: 

Camporredondo y Ocalli 

Utilización del sello: CECAFE es una cooperativa agraria que está ubicada en la 

localidad de Lonya grande en la cuenca del Alto Marañón en la región Amazonas 

con clima templado y precipitaciones permanentes, ubicados entre 1200 y 1750 

m.s.n.m, que hacen de esta región el lugar perfecto para la producción de un café de 

calidad, reconocida como Cooperativa CECAFE - Lonya grande desde el año 2013 

Tipo de producto: cuenta con un producto de calidad con una certificación de 75% 

de pureza, certificación orgánica por IMOCERT, FAITRADE, reconocidos por 

STARBUCKS como proveedor.  

Exportación: Asia, Reino Unido, Suiza, Alemania, EE. UU y Canadá 

Plan de comercialización para el café descarte: la cooperativa no cuenta con un 

plan de comercialización para el café descarte, pero en general se vende al 40% del 

valor real. 

Financiamiento: Tiene acuerdos con RUUT CAPITAL, SHARET INTEREST 

OIKO CREDIT, los que nos financian por capital de trabajo 

Café descarte: Es el café que se desecha durante el proceso de selección, para más 

entendimiento en el proceso de selección del café se realizan dos filtros  siendo el 

primer filtro mediante un proceso de selección físico donde es evaluado por 

cualidades  como tamaño y forma; siendo un estimado de entre el  10% > al<15%  
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de la producción de cada socio productor el descarte en el primer  filtro , luego para 

el segundo filtro se realizan estudio con el que se determinara la pureza y la calidad  

del producto para que sea calificado como un óptimo para el proceso de exportación 

en donde se estima un promedio de 4.76% de café descartado en el segundo filtro. 

 

Características del café descartado y su utilidad 

En el primer descarte solo son características físicas como tamaña y forma el cual se 

le devuelve al socio productor para que él lo venda personalmente, Para el segundo 

filtro que es un promedio de 4.76% del café que paso por el primer filtro; no tiene 

mayor utilidad. 

 

Precio del café comerciable y del café descarte 

El café seleccionado se vende a 157 $ DOLARES siendo el valor del dólar (3.33) que 

en soles seria “522.81” y el café descarte de entre 8 y 10 soles por kilogramo. 

 

Características del plan de comercialización del café descarte 

Con el capital y recursos existentes lograr intuir y entender al socio productor que la 

cooperativa quiere que gane más con lo que le pedimos un poco más de  compromiso 

y que asuma riesgos los socios productores quieren que el dinero salga rápido hasta 

sus manos y no entiende que las inversiones a mediano o corto plazo en realidad dejan  

mejores resultados no solamente desde el punto de vista económico sino que nos 

abren un sin número de oportunidades  tanto laborales como sociales que le benefician 

al país y sobre todo a la región por lo que lo único que nos aria falta sería: 

- Tener un buen plan de trabajo y contar con un equipo capaz y confiable. 

- La capacidad de impulsar tanto a la cooperativa como a los mismos socios 

productores a mejorar su producción. 

- Tener ganas de trabajar por el país y la región.   

Cómo se lograría incrementar las ventas  

En principio el café que se piensa comercializar sería el seleccionado del segundo 

filtro para lo cual se tendría que industrializar y procesar en derivados, siendo entre 

las más llamativas presentaciones: 

- Café soluble (En bolsa biodegradable, envase de vidrio, bote o lata) 

- Licor de café  
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- Harina de café  

- Ensilaje para alimentación de animales 

- Caramelos 

Y en muchos otros productos que bien enfocados hacia los sectores correctos y con un    

buen plan de comercialización se lograría incrementar las ventas. 

 

3.2. Plan de comercialización del café descarte de la Cooperativa Cecafe-Lonya 

Grande 

El plan se aplicó en la Cooperativa CECAFE- de Lonya Grande, para la transformación 

y comercialización del café descarte del segundo filtro basándose en los resultados 

obtenidos con las entrevistas y la encuesta quedando en consenso sacar al mercado local 

2 presentaciones del café  

 

Presentación I:  Tostado y molido de 250 gramos 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

Fotografia 1. Café tostado, molido y embolsado  
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Presentacion II: Granos tostados en bolsas de 250 gramos , 1 kilo   y 2 kilos 

 

 

 

 

 

 

 

Fotografia 2. Café granos tostados, y embolsado  

Mercado meta: personas que estén de entre 26 y 55 años de edad profesionales 

preferencialmente  

Cliente meta: clase social – MEDIA  

Posicionamiento: que el producto tenga demanda directa al consumidor peruano 

priorizando la localidad y los visitantes emergentes diversos.  

Calidad: Alta 

Diseño: Bolsa de papel con información en la parte baja de color verde y en la superior 

con la marca y resaltando en la parte central el lugar de procedencia Lonya Grande, 

teniendo en el reverso, la figura representativa de la región e información que incluye 

las certificaciones internacionales con las que cuenta el producto.  

Características: 100% orgánico con 75% de pureza soluble instantáneo, 100% 

Arábiga, espeso, de color negruzco amarronado, con aroma a café. 

Marca: CECAFE – Lonya Grande 

Servicios: Hacemos llegar el producto hasta los lugares de venta y se canjean en caso 

de paquetes estropeados. 
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El plan basado en las 4 p detallado: 

– Producto: la presentación del “Tostado y molido de 250 gramos” en un empaque 

ecológico y presentación de los “Granos tostados en bolsas de  250gr, 1 kilo y 2  kilos” 

en una bolsa transparente teniendo un producto seleccionado y de alta calidad con la 

intencion de lanzar nuevos productos y derivados 

– Precio: la presentación del “Tostado y molido de 250 gramos” con un precio de 12.00 

soles y la presentación de los “Granos tostados en bolsas de 250gr, 1 kilo y 2  kilos” con 

unprecio de 4,16 y 32 respectivamente  

– Distribución o lugar: la primera presentación “Tostado y molido” y la segunda de 

los “Granos tostados” ambos distribuidos a bodegas locales. restaurantes y centro de 

venta de la cooperativa, siendo la misión principal poner al producto a disposición del 

consumidor. 

– Promoción: Siendo una de los principales objetivos la captación de consumidores, se 

tomará en cuenta el boom del crecimiento en relación al comercio del café con acciones 

dirigidas a mayoristas, vendedores, incluso minoristas, donde este tipo de público 

obtiene un beneficio, generalmente un descuento o un producto gratuito, y ellos se 

encargan de promocionarlo entre el público objetivo con las pautas que se les da con 

una capacitación acerca de la información de nuestro producto; así como también del 

impulso del producto con de las redes que son la fuente más fácil para llegar a los 

clientes. 
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Fuentes de financiamiento de la cooperativa CECAFÉ 

Figura 17. Créditos aprobados por las entidades que financian a la cooperativa 

CECAFE 

 

Fuente: Ficha de registro de datos de la cooperativa CECAFE-LONYA GRANDE 2018 

La figura 17, muestra el financiamiento aprobado por las tres entidades que apoyan a 

la cooperativa para financiar sus proyectos.  

 

3.3. Resultados de la aplicación del Plan de comercialización del café descarte de la 

Cooperativa CECAFE- Lonya Grande 

 

Durante el proceso de ejecución del plan, se desarrollaron actividades de inducción 

seguimiento y procesamiento del aprovechamiento del café descarte del segundo filtro 

que representa el 5% de la producción mensual en la cooperativa para ello se tuvo el 

acopio de pergamino favorable en sus tres campañas, tal como se muestra en el gráfico  

Figura 18.Acopio mensual para el año 2018 (En miles de quintales pergamino) 

 

Fuente: Ficha de registro de datos de la cooperativa CECAFE-LONYA GRANDE 
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De la población encuestada hemos determinado que los de 26-45 años de edad 

consideran saludable el consumo de café lo cual posibilitó aplicar nuestro plan 

propuesto ya que dicho segmento poblacional de consumo es formal. 

 

Siendo los administradores, profesores, contadores y policías los que también 

consideran saludable el consumo del café los cuales compran entre diario y 

semanalmente lo cual nos facilitó estimar las ventas a corto plazo dando mayor 

aceptación del producto con una nueva presentación. 

 

Estando determinado que los envases preferidos para el café el frasco de vidrio, la bolsa 

aluminizada y bolsa de papel, nos permitió optar como alternativa la presentación de 

nuestro producto en una bolsa de papel externa y en su interior una fibra aluminizada, 

descartando el frasco de vidrio por generar más costos y por reducir el impacto 

medioambiental.   

 

Se determinó que las creencias sobre el consumo del café son el sabor agradable, quita 

el frío/calienta, da energía, quita el sueño/despierta nos sirven como referentes para 

optar estrategias de márquetin en lo sucesivo para diferenciar el producto.   

 

La preferencia del consumidor vasado en el sabor, marca y precio fueron los 

determinantes para perfeccionar la presentación de nuestros dos productos en el 

mercado local, siendo menos importante el lugar y promoción lo cual dio facilidades 

para tener una aceptación.  

 

Se determinó que el consumo del café nacional en relación a extranjero tiene como 

competencia comercial el de Brasil con un 41% seguido del Ecuador con el 29% siendo 

un reto para la cooperativa utilizar estrategias de comercialización y aprovechamiento 

del producto y mejorar sus ingresos y con la ejecución del plan se logró incrementar las 

ventas, tal como se muestran a continuación tanto en escala como en soles: 
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Figura 19.Incremento de las ventas por mes con el plan 2017-2018 

 

Fuente: Ficha de registro de datos de la cooperativa CECAFE-LONYA GRANDE 

En la figura 19 se observa el crecimiento en escala de las ventas con un 36% en todos 

los meses en relación al año 2017-2018 

Figura 20.Incremento de las ventas por mes en soles con el plan 2017-2018 

 

Fuente: Ficha de registro de datos de la cooperativa CECAFE-LONYA GRANDE 

En la figura 20, se puede observar el crecimiento en soles de las ventas en soles todos 

los meses en relación al año 2017-2018 
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3.4. Prueba de Hipótesis: 

Prueba de Normalidad (Para la elección de la Prueba estadística) 

 

Criterio1: Prueba de Normalidad 

 

Tabla 1. Puntajes de las dimensiones Kolgomorov-Smirnov y Shapiro-Wilk 

 

  Kolgomorov - Smirnov Shapiro - Wilk 

  Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Incremento de 

ventas sin Plan 

,097 40 ,200 ,963 40 ,209 

Incremento de 

Ventas con Plan 

20% ó mayor 

,133 40 ,074 ,945 40 ,052 

 

En la tabla 1 se presentan los puntajes obtenidos para la variable incremento de ventas 

con Plan de Comercialización y Sin plan de comercialización. Se observa que con el 

Estadístico de prueba Kolgomorov-Smirnov, los puntajes de las dimensiones de la 

variable mejora continua con plan de comercialización y además presenta distribución 

normal. 

Criterio 2: tipo de estudio longitudinal, permite el seguimiento de los mismos individuos 

durante el tiempo 

Criterio 3: De acuerdo a la muestra tomada, entonces correspondería a muestras 

relacionadas comparando las medias de dos medidas; por lo tanto, la elección del 

estadístico seria T student (Muestras Relacionadas) 

Tabla 2.Significancia 

 Diferencias relacionadas 

t gl 

sig. 

(Bilateral

) 

 
Media 

Desviación 

n Típ. 

Error Típ de la 

media 

95% Intervalo de con fianza 

para la diferencia 
 Inferior Superior 

Incremento 

de ventas 

_sin plan 
de 

comercializ

ación _ con 
plan de 

comercializ

ación 

1.1

25

75 

,40011 ,0.6326 1.25371 0.99779 
17.7
95 

3
9 

,0000 

 

Ho=Existe Incremento de ventas sin Plan de Comercialización  

H1= Existe Incremento de ventas con El plan de comercialización  

Si P ≥ 0.05, se acepta Ho 

Si P <0.05, se acepta la Ha 
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Decisión 

Como podemos apreciar en la tabla anterior según la prueba de muestras relacionadas 

se observa que p=0.000, en tal sentido este valor de p es menor que la significancia 

planteada, por tanto, se rechaza la Ho y se confirma que existe incremento de ventas con 

el plan de comercialización. 

Conclusión 

Existe un incremento de ventas con el plan de comercialización por lo que se acepta la 

H1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

48 

 

IV. DISCUSIÓN 

 

Siendo el café objeto de investigación se ha destacado la importancia de las estrategias para 

mejorar la productividad y competitividad, teniendo como productores a agricultores sin su 

formación técnica y sabiendo que para producir el café exige mucha planificación, 

capacitación, medios y recursos que permitan llegar a ellos. Esto se demuestra en relación a 

la investigación realizada por Medina & Kuna (2013). Que afirman “actualmente no se está 

produciendo café en el sector, debido a diferentes causas como un comportamiento errático 

en el clima y grandes destrozos en casi todos los sectores económicos del país, la 

dolarización, presencia de plaga y enfermedades en los cultivo, prevalencia de cafetales 

viejos con más de 30 años de vida, costo elevado en la mano de obra, falta de un sistema de 

riego para las plantaciones, migración, falta de incentivos, capacitación, medios de 

comunicación, recursos y ayuda gubernamental para la producción del café”. Con un 

asesoramiento en todo el proceso de la cadena y seguimiento del mismo para mejorar la 

productividad y competitividad es una estrategia válida.  Nuestro plan de comercialización 

para incrementar las ventas del café descarte en la Cooperativa Cecafe-Lonya Grande 

implementado y con resultados favorables tiene mucha relación con el Plan de Marketing 

para incrementar las ventas de la empresa Premium Cotton SAC, basada en reforzar el 

posicionamiento de la marca y la fidelización de cliente, además de la promoción e 

incremento de publicidad. El  plan basado en las 4 P-  considerado en la ejecución de la 

investigación lo cual incrementó las ventas significativamente, también tiene relación con la 

investigación de Guevara (2013) basado en la producción y comercialización de café 

orgánico, de la Asociación de Productores Agropecuarios del distrito de Pisuquia: permitió 

el incremento de la productividad por hectárea cultivada de café   orgánico de APROADPI, 

lo que permitió que las familias incrementen sus ingresos por ventas y generan mayor 

número de jornales durante el periodo de cosecha., la misma que al igual que nuestro plan 

nos  permitió determinar que la comercialización del café ecológico está tomando 

importancia y que con las adecuadas estrategias de comercio se puede incrementar las 

posibilidades de su ingreso al mercado local a un precio que nos permita aumentar las ventas. 
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V. CONCLUSIONES 

La implementación del plan de comercialización del café descarte para incrementar las 

ventas en la cooperativa CECAFE de Lonya Grande-Amazonas-2018, permitió 

efectivamente mejorar las ventas en relación al año 2017 y 2018 que van desde el mes 

de mayo hasta el fin de campaña evidenciando un incremento del 36 % siendo el mes 

más alto en ventas octubre con un total de 4 684 900.41 soles en el 2018 y con 2 998 

336.26 soles en el 2017 

 

El Plan de comercialización se diseñó e implemento en base a la identificación de los 

canales de comercialización, los hábitos de consumo y preferencias de los 

consumidores; con la finalidad de lograr mayor eficiencia en la comercialización; en lo 

especifico se diversifico la presentación del café en envase complejo de papel y foil de 

aluminio logrando la aceptación del cliente diferenciándose de los demás productos de 

la competencia. 
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VI. RECOMENDACIONES 

 

Se debe continuar con el plan de comercialización propuesto y aplicado para que sea 

sustentable en el tiempo, ya que al suspenderlas se tiene el riesgo de que los resultados de 

las ventas sean negativos en la cooperativa. 

 

Se debe invertir más en la promoción y diversificación de los productos derivados del café 

mediante la ejecución de planes impulsando productos como harinas, espumantes, caramelos 

y otros 

 

Realizar más estudios relacionados a la industrialización y comercialización del café y otros 

cultivos existentes en la zona.  

 

Se debería aplicar un plan de marketing que permita aprovechar al máximo los datos 

recaudados en la investigación con el fin de incrementar más las ventas para posteriores 

años. 
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ANEXOS 

ANEXO I:instrumentos de Validación 

Ficha de validación del experto en comercio Carlos A. Hinojosa Salazar  
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Ficha de validación del experto en metodología de la investigación Ricardo R. Alva Cruz 
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Ficha de validación del experto en investigación en comercio y métodos Patricia Escobedo 

Ocampo 
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Modelo de encuesta aplicada 
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Solicitud para el juicio de expertos 
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Ficha de validación 
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ANEXO II:Operacionalización de variables final con los aportes de los expertos en 

validación 

variables  Definición conceptual  
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicador Instrumentos 

V.I. Plan de 

comercialización 

comercialización es el 

conjunto de actividades 

realizadas por la empresa 

para lograr que el bien o 

servicio que se ofrece 

este al alcance de los 

consumidores 

Condiciones 

comerciales del 

producto que 

permiten 

establecer el 

plan que 

optimice la 

situación actual 

Producto  
N° 

Productos Entrevistas 

Precio N° Precios 

Plaza 
Lugar de 

venta 

Encuestas 

Promoción  
N° 

Estrategias 

V.D. Incremento 

de las ventas 

Se puede definir como el 

proceso de intercambio 

de elementos de 

valor(dinero)por bienes y 

servicios; va mucho más 

allá, puesto que supone 

desde la búsqueda de 

compradores. 

condiciones de 

distribución y 

situación del 

mercado que 

permiten 

determinar las 

acciones que 

permitan el 

incremento de 

las ventas 

Cliente N° Clientes 

Observación 
Ventas  

N° Canales 

de 

distribución 

Valor 

Ventas en 

escala 

Base de datos  valor de 

las ventas 

en soles 

FUENTE: Elaboración Propia 
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      ANEXO III: Plan de comercialización 
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ANEXO IV: Fotografías de la encuesta 

Jóvenes encuestados en la plaza mayor de Lonya grande 
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Encuestando en la localidad 
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ANEXO V: Fotografías de la entrevista con los socios de la cooperativa 

entrevista con el presidente de la junta de socios de la cooperativa CECAFE 

 

entrevista con una socia productora de la cooperativa perteneciente al comité femenino 
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ANEXO VI: Fotografías de la entrevista con el gerente general de la cooperativa CECAFE 

Lonya Grande Sr. José Elmer Sánchez Olivos 
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ANEXO VII: Fotografías del acopio y selección 
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ANEXO VIII: fotografías del control de calidad por los expertos 
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ANEXO IX: fotografías de las juntas de capacitación con los socios 
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ANEXO X:Certificaciones de pureza y calidad 
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Certificación de pureza 
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Certificación de calidad 
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Certificación como proveedor autorizado de la organización STARBUCKS 

 


