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RESUMEN 

La creación de nuevos productos debe estar ligados a los perfiles del buyer persona,              

tomando en cuenta esto cabe mencionar que actualmente los cambios en hábitos            

alimenticios apuntan que los consumidores están buscando cada vez productos que           

ofrezcan más beneficios para la salud, que sean de procedente orgánico, que sean bajos en               

grasas, calorías y libres de transgénicos. 

Por tal motivo, para desarrollar el trabajo de emprendimiento, se debe tomar en cuenta              

cuales son las necesidades del mercado que se pretende atender y ver las oportunidades              

que se presentan en el mismo. Ante esta situación se consideró oportuno la elaboración e               

introducción de un nuevo producto al mercado orense como lo es el té a base de cacao,                 

dado que no existe una marca local y mucho menos un producto con las características que                

se plantean en el proyecto de emprendimiento. 

El presente trabajo investigativo se basa en un PLAN DE EMPRENDIMIENTO PARA LA             

PRODUCCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN DE TÉ A BASE DE CACAO EN LA PROVINCIA            

DE EL ORO, el cual se desarrolló mediante un estudio de mercado donde se recopiló               

información tanto de fuentes primarias como es la aplicación de encuestas y a su vez               

información de fuentes secundarias proveniente de páginas web como el INEC, que            

sirvieron para identificar segmentos de mercado, gustos y preferencias, y hacia donde            

apuntan los cambios conductuales, cuáles son los medios para tener una comunicación            

efectiva y donde compran los consumidores el producto. Cabe destacar que la            

fundamentación está basada en información teórica y bibliográfica. 

Además, la puesta en marcha del emprendimiento no solo proporciona beneficios propios,            

sino que también generará fuentes de empleo para la el sector y aportando con el desarrollo                

socio económico, a su vez ofreciendo un producto orgánico con muchos beneficios para la              

salud. 

Tomando en cuenta que el mercado se presenta cada vez más cambiante, el producto en               

desarrollo se introducirá al mercado teniendo en cuenta su mix de marketing para poder              
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fortalecer de manera oportuna la marca, identificando ¿a quién voy a vender mi producto?,              

¿qué muestra de novedoso?, ¿cuál es mi diferencia con la competencia? 

El principal objetivo del emprendimiento es la introducción del nuevo producto aplicando un             

modelo de negocio como lo es el CANVA y realizando un análisis del entorno tanto interno                

como externo como lo es el PEST para ver cuáles serán las externalidades que puedan               

afectar al desarrollo de la idea de negocio, posteriormente un análisis situacional como lo es               

el FODA para identificar todas las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que            

muestra el mercado, para poder adelantarse a los cambios y tener una mejora continua              

tanto de procesos como del producto. Para el desarrollo del proyecto cuando no se cuenta               

con recursos propios se tiene que optar por la ayuda de instituciones financieras, para la               

cual se analizaron dos cooperativas con créditos a emprendedores donde la Cooperativa            

Jardín Azuayo es la que mejores tasas de interés ofrece para el desarrollo del proyecto. Por                

último, se analizó la viabilidad financiera del producto mediante el uso de herramientas de              

medición como son el TIR y VNP, los cuales nos mostraron resultados positivos para la               

realización del emprendimiento. 

  

PALABRAS CLAVES: 

Emprendimiento, Marketing, Plan de Negocios, Producto nuevo, Innovación. 
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ABSTRACT 

The creation of new products must be linked to the profiles of the buyer person, taking into                 

account this it is worth mentioning that currently changes in eating habits suggest that              

consumers are increasingly looking for products that offer more benefits for health, which are              

of organic origin, that are low in fat, calories and free of transgenics. 

For this reason, to develop the work of entrepreneurship, you must take into account what               

are the needs of the market you intend to attend and see the opportunities presented in it.                 

Given this situation, it was considered appropriate to prepare and introduce a new product to               

the Orense market, such as cocoa-based tea, given that there is no local brand and much                

less a product with the characteristics that are proposed in the entrepreneurship project. 

The present research work is based on an ENTREPRENEURSHIP PLAN FOR THE            

PRODUCTION AND MARKETING OF TEA BASED ON COCOA IN THE PROVINCE OF EL             

ORO, which was developed through a market study where information is collected both from              

primary sources and the application of surveys and in turn information from secondary             

sources from web pages such as INEC, which served to identify market segments, tastes              

and preferences, and where behavioral changes point, what are the means to have an              

effective communication and where do they buy my consumers the product. It should be              

noted that the rationale is based on theoretical and bibliographic information. 

In addition, the start-up of the enterprise will not only provide its own benefits, but will also                 

generate sources of employment for the sector and contributing to socio-economic           

development, in turn offering an organic product with many health benefits. 

Taking into account that the market is increasingly changing, the product under development             

will be introduced to the market taking into account its marketing mix to be able to strengthen                 

the brand in a timely manner, identifying who I am going to sell my product, which shows a                  

novelty, what is my difference with the competition? 
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The main objective of the venture is the introduction of the new product by applying a                

business model such as the CANVA and conducting an analysis of both the internal and               

external environment as is the PEST to see what will be the externalities that may affect the                 

development of the idea of business, later a situational analysis as it is the SWOT to identify                 

all the strengths, opportunities, weaknesses and threats that the market shows, to be able to               

anticipate the changes and have a continuous improvement of both processes and the             

product. For the development of the project when it does not have its own resources, it is                 

necessary to opt for the help of financial institutions, for which two credit unions were               

analyzed with credits to entrepreneurs where the Cooperativa Jardín Azuayo is the one that              

offers the best interest rates for development. of the project. Finally, the financial viability of               

the product was analyzed through the use of measurement tools such as the TIR and VNP,                

which showed positive results for the realization of the enterprise. 

  

KEYWORDS: 

Entrepreneurship, Marketing, Business Plan, New product, Innovation.  
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INTRODUCCIÓN 

Para que un proyecto se pueda desarrollar efectivamente debe tener cierto grado de             

innovación. La innovación actualmente se encuentra ligada a la economía y a la información              

como lo menciona Fajardo (2015), puesto que la innovación requiere de información nueva             

o antigua la cual permite modificar procesos con el fin de obtener beneficios generalmente              

económicos, por tal razón con él emprendimiento se logrará introducir un nuevo producto en              

el área de producción y comercialización de infusiones, teniendo en cuenta que el consumo              

de bebidas funcionales cada vez se encuentran en crecimiento, augurando una producción            

estable para que esta idea de negocio se vuelva rentable. 

El presente trabajo busca introducir una nueva bebida de infusión a base de cacao,              

buscando diferenciarse de las marcas tradicionales ofreciendo una variedad de sabores ya            

que la base del producto permite su libre combinación con otras hierbas. 

El producto en desarrollo propone introducirse en el mercado con una participación del 4% e               

ir incrementado anualmente dicha participación, así mismo buscando que la marca logre            

posicionarse dentro de la mente del consumidor optando por medios de comunicación no             

tradicionales, los cuales resultan de mayor conveniencia por su bajo costo en comparación             

a los tradicionales. 

Mediante la recolección de datos podemos apreciar que nuestra provincia, tiene una            

demanda fuerte a este tipo de productos y las razones de consumos son variadas, como               

desde acompañar a sus alimentos hasta beberlas por salud. Sin embargo, en el mercado              

local no existe una marca de Té propiamente de El Oro, por ello se ve como una                 

oportunidad de negocio para el desarrollo del mismo. 

El presente emprendimiento tiene como propuesta la producción y comercialización del Té a             

base de cacao, para ello se realizó un estudio de mercado para conocer el perfil del                

comprador, su frecuencia de compra y la aceptabilidad del producto. 
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Logrando obtener un flujo de caja óptimo donde el TIR es de un 38% siendo números                

favorables para el emprendimiento. 

El trabajo escrito está dividido por capítulos los cuales se detalla de la siguiente manera: 

El Capítulo I se habla sobre la idea de negocio, donde se detalla las características del                

producto 

El Capítulo II se habla sobre el diseño organizacional, donde se menciona los canales de               

comunicación apropiados para el negocio, las fuentes de financiamiento y la base            

organizacional del negocio. 

El Capítulo III se habla directamente del modelo de negocio, el cual se adaptó al modelo                

CANVA, identificando claramente el mercado al cual se destina el producto, la ventaja             

competitiva del mismo. 

El Capítulo IV es el cierre del proyecto donde se hacen los estudios de factibilidad mediante                

el desarrollo de un flujo de caja obteniendo el TIR y VNP.  
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1       CAPÍTULO I: IDEA DE NEGOCIO 

La idea de negocio es el pilar fundamental para todo emprendimiento, puesto que de ella               

sale un nuevo producto o servicio que persigue satisfacer una necesidad en el mercado,              

tomando en cuenta lo que nos menciona Dorow, Dávila, Varvakis, y Vargas (2015), la              

sociedad actual está desarrollando el conocimiento como principal recurso productivo, por           

tal motivo esto invita a pensar en el desarrollo de una propia fuente de trabajo. 

Para Rodríguez y Salazar (2015), el crecimiento empresarial en la actualidad ha creado un              

ambiente más competitivo y busca asociar la visión de desarrollo a escala humana,             

generando estrategias de negocios que logren involucrar tanto los aspectos económicos y            

sociales para que impacten positivamente a la sociedad. 

  

1.1      DESCRIPCIÓN DE LA IDEA DE NEGOCIO 

El té en nuestro país al igual que el café es una bebida de gran consumo y de mucha                   

popularidad, motivo por el cual la cultura del té crece constantemente. De hecho, es muy               

común ver a las familias ecuatorianas que acompañen sus comidas con una taza de té o                

beber este tipo de bebidas para calmar algún tipo de molestia ya que también es               

considerada una bebida con propiedades medicinales. Existe una gran diversificación del té,            

y da la casualidad que este tipo de bebida se presta para beberla fría o caliente, sin                 

mencionar la cantidad de plantas que pueden usar para tener una variedad de sabores y               

olores. 

Sin embargo, un té específicamente a base de cacao no existe en el mercado por tal razón                 

sería la base de este emprendimiento. Citando lo que nos menciona Rapallo (2015), “el              

objetivo de creación de valor es un objetivo puramente financiero y responde a un criterio               

técnico y no de tipo filosófico” esto quiere decir que la propuesta de valor se basa en una                  

buena orientación gerencial, realizando las estrategias oportunas para acercarse al          

inversionista, buscando formas de operar eficaz y eficientemente de tal manera que la labor              

interna de la empresa permite acercarnos al cliente y con el afán de conseguir su               

satisfacción. 
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El cacao es un producto que tiene distintas propiedades que se pueden aprovechar para              

potenciar los atributos del producto. Hoy se considera sin duda un gran superalimento por              

todos los beneficios que aporta a la salud. Por eso, es el ingrediente clave de uno de los                  

placeres gastronómicos más aclamados de la historia “el chocolate”. 

Hoy en día, el té, las aguas aromáticas o las infusiones se han hecho muy populares en                 

todo el mundo, debido a sus propiedades, algunas antioxidantes que fortalecen el sistema             

inmunológico y neutraliza la actividad de los radicales libres, que causan la oxidación de las               

células, o simplemente como una bebida caliente que acompaña al oficinista, ama de casa,              

etc. 

La elaboración y comercialización de té habitualmente es en base a plantas medicinales u              

otro tipo de hierbas, mi propuesta de emprendimiento es introducir un producto nuevo, que              

el té que comúnmente consumimos sea a base de cacao, dando una notable diferencia del               

té industrial en sabores y combinaciones para el mercado que consume este tipo de              

producto. 

La propuesta que básicamente radica en determinar la posibilidad de comercializar el té a              

base de cacao en la Provincia de El Oro, aplica una serie de estrategias introducción de                

nuevos productos, aplicación del Marketing MIX, desarrollo y fortalecimiento de la marca en             

su periodo de introducción. 

Este producto puede ser consumido por personas de todas las edades, sin distinción de              

género y de todos los estratos sociales. 

  

1.1.1     Valor 

Se quiere llegar al mercado, elaborando chocolate artesanal en fundas de té, lo que hace               

que su sabor sea natural y concentrado. Llegando al mercado como un producto fácil de               

consumir, ya que es un producto que está en la alimentación diaria de los consumidores, y                

que puede ser consumido por todo público sin restricción de edad. 

Al ser una bebida de procedencia artesanal, hace que sus propiedades no cambian o varían               

y se convierta en un producto rico en nutrientes sin perder la esencia y el sabor propio del                  
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cacao, lo cual le da un plus adicional en el sabor y en la nutrición ya que es un producto                    

100% natural y sin químicos. 

Aporta beneficios tales como: 

● Evita el envejecimiento 

● Previene enfermedades del corazón 

● Disminuye el riesgo de accidente cerebrovascular 

● Aumenta el colesterol bueno 

● Disminuye la presión arterial 

● Previene el cáncer 

● Refuerza el estado de ánimo 

● Alivia dolores ocasionados por el cólico menstrual 

  

1.2      FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA DE LA IDEA DE NEGOCIO 

En nuestro país, el cacao es una de los productos agrícolas de mayor producción, y es                

catalogado internacionalmente como uno de los mejor del mundo, por su variada diversidad             

de sabores, olores y texturas. 

El mercado orense está en proceso de desarrollo económico, y crecimiento poblacional esta             

provincia cuenta con 698.545 habitantes según la proyección al 2018 elaborada por el             

Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC) y la economía radica en la producción              

agrícola, seguida por el auge empresarial de los últimos años (INEC, 2018). 

  

1.2.1     Análisis del Entorno 

Según Armstrong y Kotler (2013), “el entorno de marketing de una empresa consiste en los               

actores y las fuerzas ajenas al marketing que afectan la capacidad de la gerencia de               

marketing para construir y mantener relaciones exitosas con los clientes meta”. Por lo tanto,              
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comprender el entorno del marketing nos permite anticiparnos a los cambios ante los             

nuevos desafíos y oportunidades que se muestran en el mercado. 

Estos dos autores, dividen al entorno en dos partes: 

● El microentorno está formado por los actores cercanos a la empresa que afectan su              

capacidad para servir a los clientes, proveedores, competidores y públicos. 

● El macroentorno consiste en las grandes fuerzas de la sociedad que afectan el             

microentorno: economía, políticas, tecnología. 

Para comprender el entorno del marketing tenemos dos herramientas fundamentales que           

son el análisis PEST y el análisis de la situación FODA. 

  

1.2.1.1 Macro Entorno 

Análisis PEST 

Para Hernández (2016), el entorno empresarial cada vez es más cambiante motivo por el              

cual las empresas ven condicionando su gestión, mantiene que el desempeño no solo             

dependerá de su comportamiento interno, sino a las imperantes condiciones del ámbito            

externo y cuyo conjunto de factores representan un carácter político, económico, social y             

tecnológico. 

Precisamente el análisis PEST nos permite conocer algunas de las condiciones en la cual la               

empresa deberá desarrollarse. 

  

● Factor Político 

Partimos del punto que nuestro país dio mayor apoyo al pequeño productor, emprendedor,             

microempresa con la modificación de la Constitución del Ecuador en 2008, pasamos de una              

Economía Social de Mercado a un Sistema Económico Social y Solidario de acuerdo al Art.               

283, en donde el ser humano se vuelve sujeto y fin (Superintendencia de Economía Popular               

y Solidaria, 2018). 

 
 

15 



Ahora nuestro país tuvo un cambio de gobernante y el actual presidente de la nación lleva                

menos de 2 años en el poder. Vivimos en momentos de cambios donde el apoyo               

gubernamental sigue vigente; en una publicación realizada por El Comercio nos menciona            

que el actual presidente Lenin Moreno apoya a la economía popular en donde propuso un               

pacto por el empleo, la inversión productiva, la innovación y la inclusión con la Ley Orgánica                

de Optimización y Eficiencia de Trámites con el fin de minimizar los costos generados por               

excesiva tramitología en beneficio de los emprendimiento y pequeña empresa (El Comercio,            

2017). 

Por otro lado, la Secretaria Nacional de Comunicación (2017) informó que está el programa              

denominado “Impulso Joven” cuya finalidad es integrar a los jóvenes como gestores de             

desarrollo económico, uno de los objetivos es generar 200.00 plazas de trabajo hasta el              

2021. 

De tal manera podemos apreciar que, en cuanto a los factores políticos, se tiene un apoyo                

total por parte del estado mediante la partición de la Superintendencia de Economía Popular              

y Solidaria, buscando que desde el pequeño emprendedor o microempresa logre ser una             

nueva forma de crear plazas de empleos para el beneficio general. 

 

● Factor Económico 

El primer trimestre del año se ha visto favorable para el país pues el Producto Interno Bruto                 

(PIB) subió 1,9% según informa el Banco Central del Ecuador. A su vez la Cuenta Corriente                

de la Balanza de Pagos presentó un superávit de $107,3 millones en el primer trimestre y                

esto se debe al incremento de exportaciones, así como el incremento del valor del barril de                

petróleo a $14,40 (El Universo, 2018). 

Sin embargo, el riesgo país también incrementó 65 unidades para ubicarse en 536 puntos              

básicos según la empresa financiera JP Morgan, lo cual muestra al país como un país con                

una deuda exterior alta y que la empresa extranjera genere incertidumbre para su inversión              

en el país. 

La tasa de inflación a octubre de 2018 se encuentra -3,39% la caída de los precios está en                  

alimentos y bebidas no alcohólicas, prendas de vestir y calzado, transporte, restaurantes y             

hoteles, muebles y artículos para el hogar, recreación y cultura. Motivo por el cual la               

 
 

16 



inflación acumulada del país se ubicó en 0,47% para el mes septiembre del 2018, el costo                

de la casta familiar se ubicó en $712,66 mientras que el ingreso familiar mensual de un                

hogar su de $720,53 apuntó el INEC (El Telégrafo, 2018). 

La tasa de empleo para finalizar el mes de junio de 2018 presentó un incremento               

estadísticamente significativo de 2,5%de. A junio de 2018, 35.907 personas salieron del            

desempleo, en comparación con junio de 2017. En los últimos doce meses la desocupación              

no ha crecido, y el subempleo ha descendido 1,1%, sin embargo, el informe muestra              

importantes incrementos en las categorías de Otro Empleo No Pleno, Empleo No            

Clasificado, Población Económicamente Inactiva (PEI), y sector informal, la tasa nacional de            

desempleo para el mes de Junio de 2018 fue de 4,1% (El Telégrafo, 2018). 

El factor económico en lo que va del año ha tenido alto y bajo, presentado un punto notorio                  

que la economía tiende a mejorar, pero el riesgo país aún sigue siendo alto, esto limita a la                  

inversión extranjera frenando a este sector en la apertura de nuevos negocios para generar              

mayores puestos de trabajo. 

  

● Factor Sociocultural 

Los datos proporcionados por el INEC muestran que la provincia de El Oro tiene una               

población de 698.545 habitante según la proyección para el año 2018. 

Así mismo el INEC nos presenta la clasificación de los extractos sociales: 

● Estrato A 1,9% 

● Estrato B 11,9% 

● Estrato C+ el 22,8% 

● Estrato C- el 49,3% 

● Estrato D 14,9% 

El estilo de vida en las personas presenta diferentes formas de alimentación, siguiendo             

modismos relacionados con el mundo de fitness y de proteger y cuidar el cuerpo, se la                
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oportunidad de aparición de nuevos hábitos alimenticios como comidas bajas en grasa,            

jugos y bebidas a base de hierbas, consumo de frutas exóticas (El Telégrafo, 2018). 

El envejecimiento poblacional, cuyos cambios muestra que la población va en un progresivo             

aumento, lo cual es un punto a favor para nuestro producto, ya que el mercado meta está                 

destinado para mayores de 25 años en adelante, ellos serán nuestros consumidores            

directos (INEC, 2018). 

El país tiene la tasa de actividad emprendedora más alta de América Latina. En el 2015,                

uno de cada tres adultos en Ecuador había emprendido en un negocio nuevo o estaba en                

proceso de hacerlo. El número de emprendimientos en Ecuador, no quiere decir que haya              

un impacto de estos en el crecimiento del país. Sin embargo, Ecuador se caracteriza por               

favorecer el emprendimiento, pero el impacto de este no se evidencia en la economía y en                

la generación de empleo, porque muchas iniciativas no alcanzan a consolidarse (El            

Comercio, 2017). 

En cuanto al factor sociocultural, se aprecian datos favorables para el tipo de             

emprendimiento en desarrollo, destacando los cambios en las conductas o hábitos           

alimenticios, seguido por el incremento de la población a quien se dirige el producto dado               

que el envejecimiento poblacional va en aumento y sobre todo por poseer una cultura              

emprendedora. 

  

● Factor Tecnológico 

Siempre es importante incorporar herramientas tecnológicas que permitan operar en mejor           

condición los procesos de la empresa, partiendo del área de producción, pasando por el              

área de finanzas, logística, hasta el área de ventas. 

Centrándonos en este último, los datos que nos brinda el INEC reflejan un incremento en el                

uso de la tecnología hablando directamente lo que es internet, en el cual este grupo está                

integrado por personas entre 15 y 49 años de edad, pues bien, el analfabetismo digital va                

en descenso considerando que hasta finales del 2017 solo existe un 10,5% de             

analfabetismo digital (INEC, 2013). 
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Por ello vemos como el desarrollo del comercio electrónico a incrementado, viendo cómo             

las empresas buscan llegar a sus usuarios, ya sea por portales web, redes, aplicaciones              

móviles (INEC, 2016). 

Hoy en día la facilidad de generar comercio está a un clic, las redes sociales son el medio                  

de mayor crecimiento en la actualidad y es el nuevo canal de comunicación, muchos más               

económico que los tradicionales, por tal razón este factor será determinante para el             

desarrollo de estrategias de promoción. 

En síntesis, a lo antes mencionado podemos fundamentar los cuatro factores del análisis             

Pest en la siguiente tabla: 

 

 Tabla 1. Análisis Pest 

 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 
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Tabla 2. PEST (Oportunidades – Amenazas) 

FACTORES EXTERNOS OPORTUNIDADES AMENAZAS 

POLÍTICOS Apoyo a emprendedores. Conflicto entre los   

diferentes sectores agro. 

ECONÓMICOS Préstamos a bajas tasas de     

interés. 

Aparición de  

competidores. 

SOCIOCULTURALES Tendencia de vida   

saludable. 

Cambios rápidos en   

hábitos de consumo. 

TECNOLÓGICOS Mejorar procesos de   

elaboración y ventas   

(comercio electrónico) 

Fuerte inversión  

tecnológica 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

 

1.2.1.2 Micro Entorno 

Rivales 

Las empresas cuyo segmento de mercado y oferta de productos son la misma o similares,               

las podemos considerar como competencia. Existen muchas marcas en el mercado al            

respecto del producto del té, unas son nacionales, extranjeras y las marcas blancas de              

ciertos supermercados. 

En este caso nuestra competencia directa en nuestro mercado es: 

● CETCA (compañía ecuatoriana con las marcas SANGAY, HORNIMANS) 
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● PROCONSUMO C.A. (compañía ecuatoriana con la marca DOÑA PETRA) 

● MARCAS BLANCAS (AKI, SUPERMAXI, MI COMISARIATO) 

Para Zauzich (2017), estas son marcas que han logrado tener una fuerte participación en el               

mercado, sin embargo, no ofrecen un producto con la propuesta de este proyecto. 

  

Cliente 

Según un portal digital Mortero de Piedra escrito por reportera gastronómica Zauzich,            

menciona que la cultura del té va en incremento en el país, prácticamente los consumidores               

de este tipo de bebida son damas en especial de avanzada edad (Zauzich, 2017). 

Al no ser un té común de hierbas o plantas medicinales, se planea persuadir a un nuevo                 

segmento, al de los jóvenes, teniendo en cuenta que nuestro segmento está definido a partir               

de 20 a 65 años, que tengan un estilo de vida saludable en el cual buscan una bebida                  

diferente que no sea café o gaseosas. 

  

Dificultad para ingresar al Mercado 

En sus indagaciones Moreno y Manuera (2014), sostienen que los atributos más            

sobresalientes en la supervivencia empresarial son la creatividad y la innovación. Si bien la              

introducción de nuevos productos al mercado, por parte de las nuevas empresas o             

emprendimientos significa la obtención de una ventaja competitiva y esta manera permitir al             

emprendedor conseguir sus objetivos empresariales como desarrollo, ventas y rentabilidad. 

Las dificultades para ingresar al mercado se pueden identificar cuatro factores: capital            

monetario, relaciones de negocios, desconocimientos en el producto y en la           

comercialización del mismo. 

El capital monetario, vendría a ser de los cuatro factores el de mayor relevancia ya que al                 

cerrarse todas las puertas de financiamiento simplemente el emprendimiento quedaría sin           

ejecución. 
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Al estar en un mercado donde existen marcas fuertes uno debe prepararse en todos los               

aspectos esto significa cubrir la producción y comercialización. Esto va de la mano con              

identificar la fortalezas y debilidades con que se empieza. 

  

Análisis de la Situación (FODA) 

Tabla 3. FODA 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

● Producto innovador y competitivo 

● Producto orgánico y local 

● Mostrar los beneficios de nuestra 

materia prima (cacao). 

Cambio en hábitos alimenticios 

Envejecimiento poblacional 

Incremento del comercio electrónico 

DEBILIDADES AMENAZAS 

● Ser nuevos en el mercado 

● No cubrir la demanda por ser una 

empresa nueva y sin procesos de 

industrialización. 

  

● Aparición de nuevos competidores 

(competencia agresiva) 

● Incremento del precio de la materia 

prima e insumos 

● Aparición repentina de aranceles 

● Segmento de mercado contraído 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

El producto cuenta con grandes fortalezas; no tiene competencia directa ya que el atributo              

diferenciador es que es a base de cacao, no presenta contraindicaciones puesto que es              
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orgánico y la materia prima genera muchos beneficios a quien lo consume, las             

oportunidades son positivas, se puede ingresar a otras industrias como la gourmet y             

naturista. Las debilidades siempre van a estar ligadas al ser nuevo en el mercado; debido a                

las numerosas marcas existentes en el mercado nos podemos ver opacadas; pues estas ya              

están posicionadas en la mente del consumidor. Finalmente se analizó las amenazas el             

incremento de la materia prima sería un factor de tener siempre en cuenta porque podría               

arruinar cualquier tipo de estrategia de precios que se elabore; el segmento de mercado que               

se quiera atender se muestre contraído por lo tanto tocará vender en cantidades muy              

pequeñas hasta motivar la demanda, también se considera la aparición de nuevos            

productos que afecte de forma directa a nuestro mercado. 

  

1.3      ESTUDIO DE MERCADO 

1.3.1     Metodología: Método Cuantitativo 

Al iniciar el estudio de mercado se debe comprender cuál es la información relevante para               

mi producto por lo cual este trabajo se debe realizar bajo el método cuantitativo, como               

sostienen los hermanos Cienfuegos (2016), esta metodología permite a las empresas           

obtener la información necesaria para puntualizar las estrategias. Este tipo de investigación            

emplea las encuestas como herramienta de recolección de información, cuya finalidad será            

propiciar datos numéricos que nos permitan interpretar mediante un análisis estadístico los            

posibles competidores, su comportamiento, el tamaño de mercado al que se dirigen el             

emprendimiento para luego realizar una descripción de los resultados. 

  

1.3.2 Instrumento de Recolección de Datos: Encuesta 

Encuestas 

Las encuestas van dirigidas directamente a la población que se encuentre dentro del rango              

de edad de 20 a 65 años, para identificar datos que van ligados a los objetivos planteados a                  

continuación. 
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1.3.3     Objetivo del Estudio de Mercado 

General 

Identificar el nivel de aceptación de una bebida de infusión Té a base de cacao a través de                  

un estudio de mercado para conocer si es viable el emprendimiento en la provincia de El                

Oro. 

  

Específicos: 

● Identificar la frecuencia de compra y consumo de té. 

● Indagar sobre la competencia y puntos de compra. 

● Interpretar las características que busca el consumidor para comprar el producto. 

● Conocer la percepción ante el producto en desarrollo. 

● Identificar los medios de comunicación mayormente utilizados. 

● Aprender sobre los elementos naturales que les gustaría probar. 

  

1.3.3.1 Muestreo 

El muestreo es un subconjunto de la población que está siendo estudiada. Representa la              

mayor población y se utiliza para sacar conclusiones de esa población. Para este estudio se               

empleó un muestreo tipo Probabilístico – Estratificado, por el motivo que se han dicho que               

el producto va dirigido a todos los segmentos y a un amplio rango de edad. 

  

Tamaño de la Muestra 

La provincia de El Oro tiene un total de 698.545 según las proyecciones del INEC para el                 

año 2018. A quienes se los considera el mercado meta para este emprendimiento y los               

cuales serán objeto de estudio para aplicar la encuesta para conocer sus gustos y              

preferencias sobre el producto que se desea introducción. 
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Para ello se considera a las personas de 20 años en adelante porque son el mercado al                 

cual se pretende atender. 

  

Fórmula 

Tm ​= Tamaño Muestral.  

 

Tm =   ​_____N_______ 

1 +( (% EA) ^2 * N) 

N = Población Universo. 

1 = Valor Constante. 

% = Porcentaje. 

(%EA) ²​= Error Admisible de 5% 

  

Reemplazando valores Tm =   ​_____698,545______ 

1 +( (5%) ^2 * 698,545) 

Tm =   399 
N = (698.545) 

  

1.3.3.2     Determinación de variables 

A continuación, este cuadro muestras las variables en análisis, lo que permite desarrollar el              

formato de la Encuesta. 
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Tabla 4. Variables 

OBJETIVO PREGUNTA OPCIONES 

Identificar la  

frecuencia de compra   

y consumo de té 

¿Cuán agradable le es beber     

bebidas de procedente   

orgánico? 

1 Nada agradable 

5 Muy agradable 

1() 2() 3() 4() 5() 

¿Con qué frecuencia consume    

té? 

POR SEMANA 

1 Nunca 

5 Siempre 

1() 2() 3() 4() 5() 

¿Qué tipo de té consume? ( ) VERDE 

( ) NEGRO 

( ) BLANCO 

( ) ROJO 

( ) HERBAL 

( ) NOSÉ 

Indagar sobre la   

competencia y  

puntos de compra. 

¿Cuál es la marca de su      

preferencia? 

( ) SANGAY 

( ) HORNIMANS 

( ) DOÑA PETRA 

( ) NOSÉ 
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¿Adquiere el producto en    

tiendas de barrio? 

1 Nunca 

5 Siempre 

1() 2() 3() 4() 5() 

¿Adquiere el producto en    

supermercados? 

1 Nunca 

5 Siempre 

1() 2() 3() 4() 5() 

¿En qué lugares consume té? PUEDE SELECCIONAR MÁS   

DE UNA OPCIÓN: 

( ) RESTAURANT 

( ) HOGAR 

( ) TRABAJO 

( ) CAFETERÍA 

Interpretar las  

características que  

busca el consumidor   

para comprar el   

producto. 

¿Cuánto le impulsa comprar té     

por salud? 

1 No lo compro por salud 

5 Si lo compro por salud 

1() 2() 3() 4() 5() 

¿Cuánto le impulsa comprar té     

para reuniones? 

1 Nunca lo consumo en     

reuniones 

5 Siempre lo consumo en     

reuniones 

1() 2() 3() 4() 5() 
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¿Cuánto le impulsa comprar té     

como bebida complementaria   

a una comida? 

1 Nunca lo consumo con     

comidas 

5 Siempre lo consumo con     

comidas 

1() 2() 3() 4() 5() 

¿En qué momento del día     

toma té? 

( ) DESAYUNO 

( ) ENTRE ALMUERZO 

( ) ALMUERZO 

( ) ENTRE CENA 

( ) CENA 

Conocer la  

percepción ante el   

producto en  

desarrollo 

¿Cuán agradable encontraría   

beber Té a base de cacao? 

1 Poco 

5 Muy agradable 

1() 2() 3() 4() 5() 

Aprender sobre los   

elementos naturales  

que les gustaría   

probar 

¿Con qué sabor le gustaría     

combinar el Té a base de      

cacao? 

PUEDE SELECCIONAR MÁS   

DE UNA OPCIÓN: 

( ) MANZANILLA 

( ) MENTA 

( ) ROMERO 

( ) JAZMÍN 

( ) JENJIBRE 

( ) LIMÓN 
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Identificar los medios   

de comunicación  

mayormente 

utilizados. 

¿Con qué frecuencia escucha    

Radio? 

1 Nunca 

5 Siempre 

1() 2() 3() 4() 5() 

¿Con qué frecuencia lee el     

periódico? 

1 Nunca 

5 Siempre 

1() 2() 3() 4() 5() 

¿Cuánto llama su atención la     

publicidad web que emplea    

solo el uso de imágenes? 

1 Poco 

5 Mucho 

1() 2() 3() 4() 5() 

¿Cuánto llama su atención la     

publicidad web que emplea    

solo el uso de videos? 

1 Poco 

5 Mucho 

1() 2() 3() 4() 5() 

¿Cuánto llama su atención la     

publicidad que llega por    

WhatsApp? 

1 Poco 

5 Mucho 

1() 2() 3() 4() 5() 

¿Qué red social usa con     

mayor frecuencia? 

( ) FACEBOOK 

( ) INSTAGRAM 

( ) TWITTER 

( ) YOUTUBE 
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ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

1.3.4 Análisis e Interpretación de Resultados 

A continuación, se evidencia la información general de la encuesta aplicada a 399 personas              

usando la aplicación de Google. La aplicación de la encuesta fue por medio digital. 

  

Gráfico 1. Información General 

GÉNERO EDAD 

  

FUENTE: ​Encuesta a la Población de El Oro 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

Los datos que tomamos en cuenta para realizar nuestra encuesta, era destinarlo            

directamente hacia nuestro posible consumidor, el cual comprendía un segmento de           

mercado amplio. 

Consistía en encuestar hombre y mujeres de todas las clases sociales, que estén en el               

rango de edad de 20-65 años. 

  

Preguntas dirigidas a los consumidores 
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1.    ¿Cuán agradable le es beber bebidas de procedente orgánico? 

Gráfico 2. Consumo de bebidas orgánicas 

 

FUENTE: ​Encuesta a la Población de El Oro 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

La tendencia actual por parte de la población en estudio, es consumir alimentos y bebidas               

que tengan un procedente orgánico. Por ello nuestra encuesta refleja esa realidad del             

mercado. 

  

2.    ¿Con qué frecuencia consume té? 

Gráfico 3. Frecuencia de consumo de té 
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FUENTE: ​Encuesta a la Población de El Oro 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

Podemos apreciar que el consumo de té en nuestra población es alto, particularmente esta              

bebida se encuentra casi en el día a día de las personas encuestadas. 

  

3.    ¿Qué tipo de té consume? 

Gráfico 4. Tipos de Té 
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FUENTE: ​Encuesta a la Población de El Oro 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

El tipo de té de mayor consumo es el herbal, el que presenta varios sabores con un 48,9%,                  

seguido del té verde y té negro que representan el 35,3%, al mismo tiempo se puede                

apreciar que una gran cantidad de encuestados no conoces que tipo de té están bebiendo. 

  

4.    ¿Cuál es la marca de su preferencia? 

Gráfico 5. Competencia: Marcas en el mercado 

 

FUENTE: ​Encuesta a la Población de El Oro 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

Dentro de las marcas existentes en el mercado, se ha podido apreciar mediante la encuesta               

que los consumidores de este tipo de producto desconocen su marca habitual de consumo              

siendo un 62,7% de encuestados que respondió desconocer la marca. 
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5.    ¿Adquiere el producto en tiendas de barrio? 

Gráfico 6. Lugar de Compra: Tiendas de Barrio 

 

FUENTE: ​Encuesta a la Población de El Oro 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

Las personas habitualmente no recurren a las tiendas de barrio para la compra de su               

producto el 42, 6% de la población aseguro que no van a las tiendas de barrio por el                  

producto, mientras que el 57,4% asegura que por lo menos ha asistido una vez a comprar. 

 

6.    ¿Adquiere el producto en supermercados? 

Gráfico 7. Lugar de Compra: Supermercado 
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FUENTE: ​Encuesta a la Población de El Oro 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

El 66,2% de las personas encuestadas respondieron que los supermercados son el lugar             

habitual de compra de este producto. 

  

7.    ¿En qué lugares consume té? 

Gráfico 8. Lugar de Consumo 

 

FUENTE: ​Encuesta a la Población de El Oro 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 
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Los lugares de mayor consumo por parte de la población son su hogar con un alrededor de                 

300 personas y seguido de su lugar de trabajo con una cifra mayor a 200 personas. 

  

8.    ¿Cuánto le impulsa comprar té por salud? 

Gráfico 9. Motivo de Compra: Salud 

 

FUENTE: ​Encuesta a la Población de El Oro 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

Tan solo un 6% de las personas encuestadas compran té sin tener un impulso por su salud,                 

corroborando la información que las personas están optando por otro estilo de vida más              

saludables, buscando productos con mayores beneficios o de origen orgánico. 

  

9.    ¿Cuánto le impulsa comprar té para reuniones? 

Gráfico 10. Motivo de Compra: Reuniones 
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FUENTE: ​Encuesta a la Población de El Oro 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

Las personas aún no han desarrollado esa cultura del té, por ello las encuestas nos               

muestran que el 56,4% compran el producto sin ningún interés de consumirlo en alguna              

reunión. 

  

10.  ¿Cuánto le impulsa comprar té como bebida complementaria a una comida? 

Gráfico 11. Motivo de Compra: Bebida complementaria 

 

FUENTE: ​Encuesta a la Población de El Oro 
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ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

Es claro el motivo de compra del producto, acompañar sus alimentos o comidas por el los                

resultados nos muestra un 1,5% que compra el té no acompañan sus comidas con esta               

bebida. 

  

11.  ¿En qué momento del día toma té? 

Gráfico 12. Momento de Consumo 

 

FUENTE: ​Encuesta a la Población de El Oro 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

Los momentos de mayor consumo de té son en el desayuno y cena, así mismo podemos                

apreciar que la entre cena tiene un porcentaje particular, esto podría ser por los horarios de                

oficina, en la cual los números mostraron que también es un lugar de consumo              

comúnmente. 

  

12.  ¿Cuán agradable encontraría beber té a base de cacao? 
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Gráfico 13. Aceptación del Proyecto 

 

FUENTE: ​Encuesta a la Población de El Oro 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

El producto se muestra como novedoso, por tal razón los encuestados respondieron con             

64,9% de aceptación del producto. 

  

13.  ¿Con qué sabor le gustaría combinar el Té a base de cacao? 

Gráfico 14. Variaciones del producto 
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FUENTE: ​Encuesta a la Población de El Oro 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

Existe mucho agrado por las propuestas de combinaciones del producto, mostrando las            

opciones de Manzanilla, Menta y Romero las de mayor agrado, respondiendo que son los              

sabores más habituales en las otras marcas existente. 

  

14.  ¿Con qué frecuencia escucha radio? 

Gráfico 15. Frecuencia de uso: Radio 

 

FUENTE: ​Encuesta a la Población de El Oro 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

La radio como medio de comunicación, se aprecia que tiene una tendencia negativa ya que               

el 15,8% respondió a no usar este tipo de medio. 

  

15.  ¿Con qué frecuencia lee el periódico? 

Gráfico 16. Frecuencia de uso: Periódico 
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FUENTE: ​Encuesta a la Población de El Oro 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

La prensa escrita como medio de comunicación, se aprecia que tiene una tendencia             

negativa ya que el 16,5% respondió a no usar este tipo de medio. 

  

16. ¿Cuánto llama su atención la publicidad web que emplea solo el uso de              
imágenes? 

Gráfico 17. Contenido de Publicidad: Imagen 

 

FUENTE: ​Encuesta a la Población de El Oro 
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ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

La publicidad web ha evolucionado, motivo de ello las redes sociales hoy en día usan               

muchos posts con el uso de un arte digital para transmitir un mensaje, por ello las personas                 

encuestadas respondieron con tan solo el 3,5% no les llama para nada la atención este tipo                

de publicidad. 

  

17.  ¿Cuánto llama su atención la publicidad web que emplea solo el uso de videos? 

Gráfico 18. Contenido de Publicidad: Video 

 

FUENTE: ​Encuesta a la Población de El Oro 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

Los videos al igual que las imágenes cumplen un papel fundamental en la publicidad web,               

es por ello que los encargados de esta área deben preparar una producción el cual atraiga                

en un corto tiempo al usuario, muestra de ello los encuestados respondieron tan solo un 3%                

que no les llama la atención este tipo de publicidad. 
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18.  ¿Cuánto llama su atención la publicidad que llega por WhatsApp? 

Gráfico 19. Publicidad en WhatsApp 

 

FUENTE: ​Encuesta a la Población de El Oro 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

El uso de WhatsApp, para difusión de publicidad está creciendo en los últimos tiempos y               

este tipo de estrategia al parecer tiene buena acogida por las personas encuestadas, tan              

solo un 6,3% respondieron no llamarles la atención este tipo de estrategias. 

 

 19.  ¿Qué red social usa con mayor frecuencia? 

Gráfico 20. Redes Sociales de mayor uso 
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FUENTE: ​Encuesta a la Población de El Oro 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

La red social Facebook sigue estando como la red social de mayor uso, también notamos               

mediante la encuesta que la red social Instagram se encuentra en crecimiento. Nuestra             

encuesta nos muestra los siguientes números 63% de encuestados usan Facebook con            

mayor frecuencia mientras que un 32,3% usan Instagram con mayor frecuencia. 

  

1.3.4.1 Conclusiones de la Encuesta 

Mediante la utilización de las encuestas como instrumento de recolección de información, se             

ha concluido que, dentro de la Provincia de El Oro, el producto en desarrollo se muestra                

como novedoso, por tal motivo tendría una participación y acogida inmediata por parte de              

los consumidores. 

Corroborando la información obtenida mediante en uso del Análisis Pest, se comprueba que             

los hábitos de alimentación tienden a un crecimiento más por lo orgánico o consumir              

productos que le muestren mayores beneficios para la salud. 

El consumo de té, dentro de nuestro mercado es alto y podemos apreciar que está en el día                  

a día, sin embargo, las marcas no han sido posicionadas en la mente de los consumidores,                

ya que no recuerdan con facilidad el nombre de ellas. 
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Existen dos motivos por el cual el consumo de té es alto, se puede identificar que la                 

población en estudio consume té para acompañar habitualmente sus comidas por ello su             

lugar de compra suele ser las tiendas de barrio y la segunda es porque este producto le                 

muestra un beneficio directo a la salud siendo los supermercados el lugar de compra              

habitual. 

El consumo de té, se lo aprecia en diferentes lugares, pero principalmente apreciamos que              

lo consumen en casa u oficina, otros lugares como restaurantes y cafeterías muestran un              

porcentaje bajo pero significativo de consumo. Siendo el desayuno o la cena los momentos              

en los cuales se consume el producto. 

Podemos apreciar, que el producto tendría una buena acogida si se muestran variaciones             

del mismo, y es que el cacao es fácil de combinar con alguna otra hierba aromática. 

Los medios de comunicación convencionales hoy en día no están a la par con el de la                 

internet, por ello el medio más económico para todo tipo de empresa es la web y por ello la                   

importancia de tener presencia digital. 

Las redes sociales son el lugar de mayor difusión en la actualidad, y cada vez gana más                 

usuarios, una de las razones es por el envejecimiento poblacional por tal motivo no es raro                

encontrarnos con personas de un rango de edad de 40-50 años en la red. Nuestro análisis                

nos indica que la red social Facebook sigue siendo la red social de mayor uso y con mayor                  

cantidad de usuarios, cabe destacar que Instagram va ganando poco a poco un lugar en el                

ciberespacio motivo por el cual es una red que no se debe dejar a un lado al momento de                   

trabajar en campañas que comprometan uso de redes sociales. 
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2       CAPÍTULO II: DISEÑO ORGANIZACIONAL DEL EMPRENDIMIENTO 

Para Ferrer (2016), hoy en día la incorporación de propuestas, productos, servicios o             

procedimientos generadores de cambio en el quehacer organizacional se traducen en           

crecimiento económico, por tal razón los diseños organizacionales deben convertirse en el            

plus de la gerencia para impedir que se formen barreras que obstaculicen el desarrollo              

empresarial y que sea un factor clave en la adaptación de cambios necesarios para el               

desarrollo de estrategias. 

El clima organizacional juega un papel primordial dentro de las PYMES debe atender a              

procesos organizacionales y psicológicos, los cuales ayude a aumentar el desempeño,           

interés y la satisfacción en el trabajo por ello, es tan importante la planificación, la               

organización, la dirección y el control de las actividades que se desean realizar al              

desarrollar iniciativas de negocios, buscando un beneficio para todo los miembros que            

integran el emprendimiento (Chirinos, Meriño, & Martínez, 2018). 

  

2.1 CANALES DE COMUNICACIÓN 

El medio de comunicación más rentable para nuestro producto será el canal digital, dado              

que q hoy en día es el medio de comunicación con mayor crecimiento y a su vez que resulta                   

más económico que el empleo de medios tradicionales. 

Para ello, nos enfocaremos en dos puntos claves que son el empleo de una página web y el                  

empleo de redes sociales. Cabe destacar que las redes sociales con mayor consumo en              

nuestro país según datos del INEC son las redes sociales de Facebook, Twitter e              

Instagram, ahora relacionando con la información que recopilamos en las encuestas           

podemos afirmar que nuestro mayor foco de atención será en las plataformas de Facebook              

e Instagram. 

Una página web ayuda a reforzar la comunicación corporativa, la presencia en la red y               

sobre todo a dar un fortalecimiento de la marca y reputación de la empresa (Tapia, López, &                 

Sacristán, 2014). 
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2.2 SOCIOS CLAVES 

Para la puesta en marcha del emprendimiento se debe tener un capital para la inversión de 
compras de implementos para adecuación de oficina, materiales para el funcionamiento de 
la misma y sobre todo la compra de materia prima y elaborar el producto final. 

Se piensa efectuar un crédito de $30.000 para cubrir la mayor parte de los gastos de 
inversión para el negocio. 

Se analizaron dos instituciones financieras para aplicar a un crédito: 

● Cooperativa Jardín Azuayo ofrece a una Tasa Nominal Anual es de 12,27% 
● Cooperativa JEP ofrece a una Tasa Nominal Anual de 20% 

Por lo tanto, la institución financiera que más conviene para la aplicación del crédito es de la 
Cooperativa Jardín Azuayo 

  

Tabla 5. Detalle de Crédito Financiero 

Tabla de Amortización Cuota Fija (francés) 

Monto Solicitado/Financiado 30,000.00 

Monto Liquidado 30,000.00 

Plazo 60 meses 

Tasa Referencial del BCE 25.50% 

Tasa Nominal Anual * 12.27% 

Tasa Efectiva Anual 12.99% 

Tasa Anual del Costo del Crédito 13.25% 
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Seguro Desgravamen ** 201.19 

Aporte en Reservas ** 300.00 

Interés Generado ** 10,286.03 

Total, de Carga Financiera ** 10,787.22 

Suma Total ** 40,787.22 

CUOTA POSIBLE ** 671.43 

ELABORADO: Tanya Castro Cruz 

FUENTE: Cooperativa Ahorro y Crédito Jardín Azuayo 

 

2.3 DESCRIPCIÓN DEL EMPRENDIMIENTO 

Para Sepúlveda y Gutiérrez (2016), el emprendimiento ha venido cobrando importancia a            

nivel mundial como un factor clave para el crecimiento económico y la competitividad, parte              

de esta cultura emprendedora, está la generación de nuevas empresas de diferentes tipos             

microempresas, pequeñas o medianas empresas; que hoy en día se han convertido en una              

prioridad en nuestro país. 

Siendo el emprendimiento uno de los principales factores de crecimiento de las economías             

mediante la generación de nuevas empresas se ha convertido en un reto permanente para              

generar fuentes de empleos y riquezas (Marulanda & Morales, 2016). 

Como menciona González y Ruíz (2015), la velocidad de cambio de la sociedad actual es               

un factor determinante a la hora de emprender; por tal razón el análisis de los factores de                 

riesgo que tiene el mercado ha sido analizados meticulosamente para aprovechar las            

oportunidades y diseñar estrategias que nos permitan introducirnos en el mercado. 

Por tal razón el emprendimiento en desarrollo busca atender un nicho de mercado, que              

cubrirá necesidades aún no satisfechas por los productos existentes, como lo mencionan            
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Briede, Leal y Pérez (2017), la definición de las necesidades y la especificación del mismo               

permiten el desarrollo de nuevos productos las cuales consienten en posibilidades de            

alcanzar el éxito. 

Las exigencia del mercado actual pide que las empresas sean cada vez más competitivas              

produciendo un vértigo empresarial causado por el constante desarrollo socioeconómico y           

tecnológico, que es contrarrestado mediante la innovación, citando lo que nos menciona            

Ferrer (2016),la innovación es ir más allá de la mejora de productos o servicios, es               

presentar nuevas propuestas y procedimientos que generen cambios y estos a su vez             

generen mayores beneficios económicos. 

El emprendimiento se basa en el desarrollo de un diseño organizacional que agregue valor              

a la empresa, en la cual la parte gerencial busque un aprovechamiento óptimo de los               

recursos y el desarrollo de estrategias de marketing que fortalezcan la gestión de marca. 

 

2.4      FUNDAMENTACIÓN GERENCIAL DEL EMPRENDIMIENTO 

Como se lo han mencionado el emprendimiento fomentará la creación de un nuevo             

producto aprovechando las necesidades del nicho de mercado. Según Ocampo (2016), el            

emprendimiento es definido habitualmente como la creación de nuevos productos, que son            

generadas por las iniciativas creativas individual de personas o grupos de personas. 

En este caso la gerencia debe integrar procesos dinámicos e interactivos, analizando la             

viabilidad de los procedimientos administrativos para alcanzar sus metas y la capacidad de             

la organización para asegurar su supervivencia y desarrollo, por tal razón, el            

emprendimiento debe tener pilares basado en la dirección estratégica y para proponer            

metas alcanzables y flexibles enfocados a alcanzar metas, siempre adelantándose a           

nuestro más cercano competidor y salir ante cualquier riesgo (Romero, Barboza, &            

Sánchez, 2015). 

La innovación y creatividad son parte importante en el desarrollo organización, sobre todo             

para generar la ventaja competitiva de la empresa dependiendo propiamente de las            

estrategias, para Ramírez y Vega (2015) estas características son un proceso dinámico e             

interactivo con el cual la organización adquiere conocimientos por experiencia propia, en el             
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desarrollo de sus procesos de producción y/o de fuentes externas en su relación con su               

entorno, otras empresas y el mercado. 

 

EMPRESA 

Se constituirá como compañía limitada, esta se conforma por mínimo 2 y máximo 15 socios               

y tiene “capital cerrado” (capital con un número limitado de acciones que no se podrán               

cotizar en la Bolsa de Valores). 

  

2.4.1     NOMBRE Y UBICACIÓN DE LA EMPRESA 

La empresa cuyo representante legal será la Srta. Tanya Gabriela Castro Cruz 

Nombre: “Cocoa Company” Cía. Ltda. 

Producto: Chocoté 

Ubicación: Gran Colombia y 9na Oeste (Machala) 

Barrio Buenos Aires 

Teléfono: 0999517560 

  

2.4.2     FILOSOFÍA EMPRESARIAL 

Para Seifert y Vizeu (2015), la filosofía empresarial permite a las organizaciones plantear,             

estructuras, recursos y procesos lo que permitirán el crecimiento de la misma, en otras              

palabras, hablamos de identificar claramente quienes somos y hacia a donde queremos,            

esto permitirá que la organización tenga benéficos tales como la expansión de empleo y              

prosperidad. 

  

MISIÓN 
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Cocoa Company, compañía pionera en producir té a base de cacao para el mercado orense               

se ha establecido para contribuir al desarrollo comercial con un producto no tradicional, con              

tecnología, eficacia productiva y responsable de brindar salud, confianza y seguridad a            

través de su continua innovación y calidad. 

  

VISIÓN 

Cocoa Company, pretende ser una compañía líder en el mercado orense, formando su             

prestigio a través de la calidad e inocuidad en toda la gama de productos se produzca y                 

comercialice satisfaciendo así las necesidades de la demanda. 

  

COMPROMISO 

Nuestro principal objetivo es ofrecer a la ciudadanía productos de calidad con beneficios             

para: la alimentación y la salud. 

Nos hemos propuesto ser la opción número uno en el consumidor, produciendo un producto              

de calidad. 

Hemos basado nuestro trabajo en cuatro valores fundamentales por cuales gira nuestro            

accionar y razón de ser: 

● Bienestar Personal 

● Ética e Integridad 

● Compromiso Social y Ambiental 

● Eficiencia en la Gestión 

  

OBJETIVOS 

OBJETIVO GENERAL 
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Posicionar a Cocoa Company en el mercado orense como una buena alternativa a la hora 

de elegir una bebida saludable mediante la aplicación de estrategias de marketing. 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

● Aumentar la participación en el mercado orense en un 4%. 

● Incrementar las ventas anualmente un 4% 

● Concienciar al mercado meta sobre los beneficios del consumir bebidas de infusión. 

 

  

2.5      ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y FUNCIONAL 

La estructura organizacional debe desarrollarse con el afán de mejorar el rol de la              

comunicación en el comportamiento organizacional, dado que los sistemas alejados del           

equilibrio generar caos produciendo afectaciones a las condiciones iniciales con la           

estandarización de los procesos, por lo tal razón como menciona (Arboleda, 2017),            

fortalecer una cultura organizacional permitirá mantener una organización estable donde se           

mejora el desenvolvimiento en un ambiente ordenado y estable. 
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Tabla 6. Organigrama 

 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

Tabla 7. Estructura Funcional: Gerente 

ÁREA CARGOS FUNCIONES PERFIL PROFESIONAL 

Gerente 1 Ejerce la representación legal 

como máxima autoridad. 

  

Dirige y controla al personal 

de la empresa. 

  

Analizar y tomar decisiones. 

Título Universitario en la rama: 

Ciencias Empresariales 

  

Facilidad para relacionarse. 

Habilidad de toma de 

decisiones. 

Creatividad e iniciativa en la 

dirección gerencial. 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 
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Tabla 8. Estructura Funcional: Secretaría 

ÁREA CARGOS FUNCIONES PERFIL PROFESIONAL 

Secretaría 1 Reporte de actividades. 

  

Recepción de datos y control 

de archivos. 

  

Redacción de documentos. 

  

Manejo de pagos a personal. 

Título de bachiller 

  

Manejo de Microsoft 

Office. 

Buenas relaciones 

interpersonales. 

  

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 
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Tabla 9. Estructura Funcional: Departamento de Marketing 

ÁREA CARGOS FUNCIONES PERFIL PROFESIONAL 

Departamento de 

Marketing 

Publicidad Manejo de marca. 

  

Manejo de redes 

sociales y reportes. 

Egresado en Marketing (1) 

  

Uso de TIC. 

Conocimiento en diseño 

gráfico. 

Promoción Realizar estudios de 

mercado. 

  

Desarrollo de 

estrategias de marketing 

mix. 

Título universitario en 

marketing (1) 

  

Facilidad de palabra para 

obtener socios claves 

Ventas Búsqueda de nuevos 

clientes. 

  

Seguimiento a clientes. 

Título de bachiller (1) 

  

Facilidad de palabra, 

persuasivo. 

Personal proactivo. 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 
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Tabla 10. Estructura Funcional: Departamento Administrativo y financiero 

ÁREA CARGOS FUNCIONES PERFIL 
PROFESIONAL 

Departamento 

Administrativo y 

financiero 

Talento 

Humano 

Administración de los 

recursos humanos. 

  

Análisis de objetivos 

empresariales. 

  

Mejora de los procesos 

en administrativos y 

operativos. 

  

Título universitario en la 

rama de: Ciencias 

Empresariales 

  

Habilidad de 

relacionarse con las 

personas. 

Contabilidad Administración de 

recursos financieros. 

  

Manejo de estados 

financieros 

Título universitario en 

Contabilidad 

  

Manejo de sistemas 

contables. 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 
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Tabla 11. Estructura Funcional: Departamento de Producción 

ÁREA CARGOS FUNCIONES PERFIL 
PROFESIONAL 

  Operarios Transformación de insumos 

para elaboración del producto. 

Título de Bachiller 

  

Personal proactivo. 

Departamento 

de producción 

Bodega Administración de recursos 

materiales. 

  

Cumplimiento de planificación 

de ventas. 

Título de Bachiller 

  

Manejo de 

inventarios. 

Personal proactivo. 

Ordenado para el 

manejo de insumos. 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 
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3​       ​CAPÍTULO II: MODELO DE NEGOCIO 

Como nos menciona Naranjo (2015), el modelo de negocio es una herramienta dinámica             

que permite a las empresas innovar, en los procesos internos, el desarrollo del objeto para               

beneficio de la entidad y del cliente donde se pueda apreciar con claridad la propuesta de                

valor del negocio. 

Para Petrini, Scherer y Back (2016), la forma adecuada en la cual las empresas deben de                

hacer negocios y mostrar sus productos es mediante un modelo de negocio, ante esto el               

modelo más adecuado para el autor es el modelo de negocio CANVAS, el cual será el                

modelo guía para el desarrollo del proyecto que se irá detallando en el desarrollo del               

capítulo 
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Tabla 12. MODELO CANVA 

ASOCIACIONES 
CLAVES 

ACTIVIDADES 
CLAVES 

VENTAJA DE 
VALOR 

RELACIONES 
CON LOS 
CLIENTE 

CLIENTE 

Proveedores: 
negociar los  
mejores precios  
en materia prima   
para obtener una   
mejora en costos. 
  
  
Detallistas: 
Distribuidores 
tiendas, trabajar  
en conjunto  
ofreciendo precios  
especiales por  
volúmenes de  
ventas y trabajar   
en puntos de   
ventas para  
impulsar el  
producto 
 

Marketing Mix 
Producto: Más  
por Más 
  
Precio: 
Descremación 
de Precios 
  
Plaza: Canales  
de distribución 
  
Promoción: 
Inbound 
Marketing 

Precio: va  
destino a un   
segmento con  
poder adquisitivo  
fuerte. 
  
Novedad: Nuevo  
producto en base   
a cacao. 
  
Calidad: bajo en   
calorías y sobre   
todo ser un   
producto 
orgánico con  
mayor aporte  
vitamínico. 
  
Conveniencia: 
Los clientes  
podrán encontrar  
el producto en   
tiendas. 
  
Marca/Status: 
beneficios para  
salud 

Marketing 
Relacional: 
fortalecer la  
cadena de valor 
  
Marketing 
Directo: ganar  
cliente y  
fidelizarlos 

Personas 
de 20 a 49    
años, 
  
Clase 
Social 
Media y Alta 
  
Mentalidad 
abierta 
  
Buscan 
productos 
con mejores  
atributos 

RECURSOS 
CLAVES 

CANALES 

Personal 
capacitado 
Maquinaria 

Página web 
Redes Sociales 

COSTOS INGRESOS 
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El producto tiene un costo de fabricación de        
$1,28 

Netamente por ventas del producto 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

 

3.1​      ​SEGMENTO DE MERCADO 

Para Kotler y Armstrong (2007), la segmentación de mercado es la división de un mercado               

en grupos distintos de consumidores, donde se toma como base sus necesidades,            

características o conductas, las cuales permite agrupar consumidores que responden de           

forma similar a un conjunto de actividades de marketing, permitiendo al encargado de             

marketing delimitar su conjunto de consumidores bajo cuatro parámetros que son           

geográficos, demográficos, psicográficos y conductuales, denominándose mercado meta. 

Podemos decir que la segmentación de mercado está conformado por varios grupos            

homogéneos cada uno diferente a otro y cada grupo de estas personas tienen             

características semejantes de gustos, preferencias, necesidad, estilos de vida y que           

muestra una misma reacción ante la oferta de alguna empresa (Ciribeli & Miquelito, 2015). 

El marketing gira entorno al cliente, por tal motivo al segmentar, se identifican las              

necesidades de los clientes del grupo y se diseña una mezcla de mercadotecnia para              

satisfacer a cada grupo o también mezclar todas las necesidades de cada grupo y hacer un                

producto más competitivo en el mercado (Coronado, Córdova, García, Santiago, &           

Vásquez, 2013). 

Por lo tanto, analizando el mercado al cual se pretende ingresar se define el segmento de                

mercado, permitiendo al proyecto en desarrollo identificar las principales necesidades del           

cliente, para luego diseñar oportunamente un plan de marketing que permita no solo             

ingresar al mercado sino posicionar la marca en la mente de los consumidores y de esta                

manera dirigir los esfuerzos de marketing hacia el segmento adecuado para tener una alta              

probabilidad de éxito. 
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Mediante la siguiente tabla se explicará cuáles son las características que se ha             

considerado para delimitar nuestro mercado, esta tabla lleva información recopilada de la            

encuesta realizada y de los datos que se obtuvieron mediante la realización del análisis              

Pest. 

Tabla 13. Segmentación de Mercado 

TIPO DE SEGMENTO CRITERIOS DE 
SEGMENTACIÓN 

DATOS 

GEOGRÁFICA Región Provincia de El Oro 

Densidad Poblacional 698.545 

DEMOGRÁFICA Rango de edad Todos (20 - 49 años) 

Género Femenino 

PSICOGRÁFICA Estilo de Vida Saludable 

Valores Abiertas al cambio / Dinámicos 

Intereses Comida Orgánica / Biológica 

Clase social Estrato A, B, C (Media y Alta) 

CONDUCTUAL Tasa de Uso Alto 

Beneficios Buscados Saludables 

Ocasión de Compra Frecuente 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 
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Las oportunidades que se muestran para el producto se aprecian como favorables, pero             

cabe mencionar que se destacaron criterios especiales, los datos que consideramos en la             

tabla anterior (Tabla 11) atienden a particularidades de forma en general: 

● Rango de edad: se consideran todos, porque es un producto que se puede ingerir              

sin ninguna restricción. 

● Género: únicamente se considera el género femenino, ya que este género es el que              

realiza las compras con mayor frecuencia. Habitualmente la persona encargada de           

la cocina es la que realiza las compras. 

● Estilo de Vida: las tendencias del entorno giran en nuevos hábitos alimenticios,            

donde buscan productos que aporten mayores beneficios a la salud. 

● Valores e Intereses: conjunto a lo anterior la tendencia está en consumir productos             

biológicos de procedente orgánica y estas personas estas muestran abiertas a           

probar nuevos tipos de alimentos. 

● Clase Social: Por ser un producto de procedente orgánico, está dirigiendo           

directamente a la clase media y alta, por ser considerado estos tipos de productos              

costosos. 

● Tasa de uso: los niveles de consumos de bebidas funcionales son altos, siendo             

parte de alimentación al menos una vez en el día. 

● Beneficios Buscados: consumidores más exigentes que buscan mayores aportes a          

su salud, o buscan un beneficio en especial. 

● Ocasión de Compra: por ser un producto de consumo alto tenemos por lo tanto que               

la ocasión de compra es frecuente. 

  

3.1.1 Mercado Meta 
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Las empresas para poder tener una participación significativa en el mercado deben            

desarrollar estrategias dirigidas a mercados reales, donde se puedan identificar grupos de            

interés los cuales representen las características detalladas anteriormente (Páramo, 2017). 

Tomando en cuenta lo que nos menciona Kotler y Armstrong (2007), que el mercado meta               

debe cubrir las características de: 

● Medible: nuestros compradores directos serán personas cuyas edades fluctúan entre          

los 20 – 49 años de edad. 

● Accesible: las personas que atendemos que tienen mayor foco de atención a las             

redes sociales se usarán estos medios, y se muestran como personas abiertas al             

cambio que buscan un estilo de vida más saludable. 

● Sustancial: La población que tomamos en cuenta representan el 43% de la            

población total y considerando que el consumo de bebidas funcionales está en            

crecimiento. 

● Diferenciable: se dirige a una clase social con un alto poder adquisitivo, son             

consumidores que no se muestran sensibles al precio. 

Entonces dimensionando nuestro mercado, así como se muestra en la siguiente tabla, el             

proyecto será canalizado para atender a un mercado meta que lo compone 126.246             

habitantes. 

 ​Tabla 14. Mercado Meta 

Mercado Características Datos Fuente de 
Información 

Mercado Total Provincia El Oro 698.545 INEC 

Mercado Potencial 20 – 49 300.732 INEC 

Mercado Objetivo Femenino (49,33%) 148.351 INEC 
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Mercado Meta Estrato A, B, C 

(85,1%) 

126.246 INEC 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

El mercado meta atenderá directamente a la participación del comprador considerando el rol             

específico en el hogar, a su vez se detalla la participación de un rango de edad que está                  

dado entre los 20-49 años, y finalizando se atiende a una determinada clase social              

considerando su poder adquisitivo. 

  

3.1.2 Ventaja Competitiva 

La capacidad de desarrollar estrategias que se ajusten a los cambios constantes del             

entorno permitirá a las empresas sobrevivir a la presión que exigen día a día los mercados                

altamente cambiantes y volátiles (Villarreal, Gómez, & Villarreal, 2014). 

Por tal razón, la empresa deberá desarrollar ventajas competitivas basadas en ciertas            

diferencias que propone Kotler y Armstrong (2007), que se detallan a continuación: 

● Importante: es importante para el segmento que me dirijo que busca nuevas            

alternativas alimenticias, conociendo que son personas abiertas al cambio dando a           

conocer como un producto orgánico que brinda una variedad de beneficios a la             

salud. 

● Distintiva: otros productos existentes en el mercado no muestras las mismas           

cualidades del producto, será una nueva alternativa en el mercado, a diferencia de             

consumir otros productos hechos a base de cacao como la cocoa o chocolate es              

bajo en grasa y calorías además de no poseer transgénicos o algún otro tipo de               

químicos. 

● Superior: la diferencia es superior a otras formas en que los clientes podrían obtener              

el mismo beneficio. El producto por ser a base de cacao se puede presentar en               

varias combinaciones de hierbas y este producto tiene la facilidad de preparar tanto             

en agua como en leche. 
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● Rentable: siendo un producto nuevo en la línea de productos orgánicos y            

conociendo las condiciones que se muestran en el mercado al estar en esta             

tendencia de consumo, será de rápida acogida. 

  

3.1.3 Posicionamiento 

Para Kotler y Armstrong (2007), se deben identificar la propuesta de valor para desarrollar              

estrategias de posicionamiento. En la siguiente tabla se muestra las estrategias que            

propone el autor. 

  

Tabla 15. Propuestas de Valor para Posicionamiento 

  PRECIO 

BENEFICIO   MÁS LO MISMO MENOS 

MÁS Más por más 

CHOCOTÉ 

Más por lo 

mismo 

Más por 

menos 

LO MISMO   SANGAY 

HORNIMANS 

DOÑA PETRA 

Lo mismo por 

menos 

MENOS     Menos por 

mucho menos 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

FUENTE:​ Kotler y Armstrong (2007) 
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Ante lo que propone Kotler y Armstrong, el producto en desarrollo, presenta una propuesta              

ventajosa, de ofrecer más por más. 

Propiamente en el mercado orense no existe una marca de origen local de infusiones, por               

tal motivo se propone la estrategia de “Más por más”, al ser la primera marca de té orense                  

este tipo de estrategia estaría fortaleciendo a la marca porque busca superar a la              

competencia y a su vez se busca que el cliente perciba un producto de mayor calidad                

superior, ya que se está otorgando una variedad de beneficios que la competencia no tiene,               

cobrando un precio mayor. 

  

3.2 PRODUCTOS Y SERVICIOS COMO PROPUESTA DE VALOR 

Los productos y servicios deben tener siempre un atributo diferenciador que permita            

satisfacer sus necesidades, deseos y expectativas, así lo menciona Pérez y Otero (2017),             

por tal razón el producto en desarrollo deberá presentar atributos que sean            

significativamente atractivos para el comprador. 

Para crear una propuesta de valor en el producto de Té a base de cacao se tomará en                  

cuenta las siguientes características: 

● Precio: “Mas por Mas” las personas son sensibles a los precios, pero el producto va               

destino a un segmento con poder adquisitivo fuerte. 

● Novedad: Nuevo producto en base a cacao, así mismo se sacarán productos nuevos             

con otras hierbas que se puedan mezclar con el cacao, para tener variedad en los               

sabores. 

● Calidad: Las propiedades de la materia prima hacen que sea un producto rico en              

vitaminas, bajo en calorías y sobre todo ser un producto orgánico. 

● Conveniencia: Los clientes podrán encontrar el producto en tiendas de barrio. 

● Marca/Status: Al ser un producto de orgánico está en la tendencia de productos que              

buscan beneficios para salud. 
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3.2.1 Preparación 

La preparación del producto consiste en procesar la materia prima, para esto necesitamos             

de 3 ingredientes base que son el cacao en grano, canela en polvo y pimienta de olor. 

● Primero se pone a tostar el cacao, 453 g (1 libra) 

● Segundo se procede a retirar la cáscara del cacao, esto hace que se reduzca el a                

340g. 

● Tercero se coloca el cacao en el molino industria y lo molemos lo más fino posible, 

● Cuarto se agrega la pimienta de olor (15g) y la canela en polvo (40g) y se mezcla                 

uniformemente, 

● Quinto se muele a moler, 

● Sexto se coloca 1,20 g del contenido en cada una de las bolsitas de té. 

La cantidad empleada rinde para un total de 329 bolsas de té, esto se los agrupa en cajas                  

de 20 unidades cada una, dando un total de 16 cajas. 

 

3.2.2 Atributos 

El producto debe de reunir una serie de atributos los cuales permitan generar satisfacción al               

cliente como lo menciona Ramírez (2013), por ello se debe crear productos diferenciados y              

competentes, considerando la utilidad del producto y la información acerca de lo que el              

mercado demanda y no se ha cubierto hasta ese momento, para desarrollar un producto el               

cual reduzca la incertidumbre. 

A continuación, se muestra los atributos que se tomaron en cuenta para que el producto se                

muestre como novedoso. 

  

 
 

67 



 

 

 

 

Tabla 16. Atributos del Producto 

ATRIBUTO CARACTERÍSTICA CONCEPTO 

NATURALEZA Tangible Caja de cartón 

20 unidades en cada caja 

Contenido 1,20g por sobre 

UTILIDAD Estético o de imagen Orgánico, Saludable 

Sin presencia de 

transgénicos 

Marca nueva (orense) 

Beneficios superiores a la 

competencia 

DIFERENCIADOR Complementario Hecho a base de cacao 

Preparación en agua o 

leche 

Nueva variedad en 

sabores 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 
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3.2.3 MARCA 

La marca debe crear en la mente del cliente la percepción de que en el mercado no existe                  

ningún otro producto como el nuestro en este sentido, la marca debe ser transmitir lo que la                 

empresa es y dando la facilidad al consumidor de recordarla fácilmente (Jiménez & Camirra,              

2015). 

El nombre escogido para el producto será: CHOCOTÉ 

Proviene de la unión de dos palabras: chocolate y té; queriendo que el consumidor de               

inmediato asuma cual es el sabor base de producto. 

  

Logotipo y Slogan 

Pensado en un formato y estilo fácil de recordar, solamente se crea un logotipo a partir del                 

nombre acompañado de su slogan “DELICIOSO Y NATURAL”, el cual menciona atributos            

de nuestro producto. 

  

  

 

Mensaje 
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“CHOCOTE” se compromete a ofrecer un producto de calidad 100% natural y cumplir con la               

promesa de cubrir con las expectativas del consumidor. Además, realizar la mejora continua             

del producto dependiendo de las exigencias del consumidor y ampliar la gama de producto              

según lo requiera el mercado. 

  

Etiqueta 

El producto se presentará en una cajita que poseerá 20 unidades, y cada unidad de               

producto tendrá un sobre envoltura. 

Cada sobre tendrá un contenido neto de 1,20 g que es el promedio que presenta la                

competencia. 

  

3.3​      ​CANALES DE COMERCIALIZACIÓN 

Para Sierra, Moreno y Silva (2015), un canal de distribución es la participación de varios               

elementos que están antes de que el consumidor final toque el producto. Para este trabajo               

el Detallista. 
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Tabla 17. Canal Detallista 

FABRICANTE DETALLISTA CONSUMIDOR FINAL 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

Mediante la información que se obtuvo con la aplicación de la encuesta, se apreció que las                

tiendas y los locales comerciales tienen una fuerte demanda por el consumidor final. Por tal               

razón antes de ingresar a una distribución por grandes cadenas comerciales como son Mi              

Comisariato y Supermaxi se debe tener participación en las tiendas de barrio o minimarkets              

que tienen una alta participación en el mercado, tales como: 

●  ​Sivimarket 

● Comercial Añasco 

● Comercial San Francisco 

● Brame Shopping Center 

● Mi casa Market 

Para desarrollar la comercialización del producto, primero se participará en ferias locales,            

para dar a conocer el producto, conocer opiniones y sugerencias. Los principales eventos             

de la Provincia son: 

● El Tenderete Bazar 

● Feria del Emprendimiento (Prefectura de El Oro) 

● Festival Machala – El Oro (Municipalidad de Machala) 

● Feria “Mi Propuesta” El Oro (Ministerio de Industria y Productividad) 

● Bazart 
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● Green Parade 

● Feria Bona Terra 

  

 

3.4​      ​RELACIONES CON LOS CLIENTES 

Las relaciones con los clientes son un objetivo clave para el éxito de nuestra empresa. Nos                

vemos en la necesidad de tener un contacto cercano con todos los miembros que integran               

la cadena de valor, tanto para para promover los puntos de ventas, mantener una              

comunicación activa y fidelizar clientes; por tal motivo la relación con los clientes se la               

fortalecerá con la aplicación de Marketing Relacional y Marketing Directo. 

  

3.4.1 Marketing Relacional 

Para De Guzmán (2014), el marketing relacional debe de ser una de las mayores              

prioridades para cada negocio, debido que para todo negocio el centro y razón de existir es                

el cliente, por lo cual la fidelización debe definirse como una actitud favorable hacia la marca                

donde se involucran todos los miembros de la cadena de valor, para que el consumidor               

incurra en actos de repetición de compra. 

Afirmando lo mencionado y lo que plantea Guadarrama y Rosales (2015), “Las empresas             

buscan relacionarse con sus clientes para elevar la satisfacción, la confianza y la lealtad, así               

el valor del cliente alcanza una dimensión real y contribuyendo a la rentabilidad” así se               

puede decir que el conocer a los clientes permite a las empresas adaptarse a los cambios                

de los clientes para mejorar productos y servicios que se involucran. 

Puesto que nuestro producto no es igual a las marcas existentes en el mercado, se piensa                

introducir nuevos sabores periódicamente. 

Ante lo propuesto los pilares para fortalecer la relación con los detallistas son: 
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● Reuniones periódicas, para conocer la situación de los negocios y como           

impulsaremos nuestra marca en sus puntos de ventas, ya se con material            

publicitario, degustaciones o activación de marca. 

● Volumen de ventas, incentivando a los detallistas con descuentos en mayor cantidad            

de pedidos. 

 

3.4.2 Marketing Directo 

Según Gázquez y De Canniére (2008), el marketing directo es la mejor herramienta de              

comunicación, ya que esta permite a la empresa ganar clientes y fidelizarlos, sabiendo que              

medios atender para llegar efectivamente. 

El marketing directo toma una gran importancia en el plano digital ya que responde a la                

atención que demos a sus inquietudes y sugerencia mediante el empleo de redes sociales              

de esta forma estaremos estrechando las relaciones entre nuestra empresa y clientes. 

Dado que el internet hoy en día permite la facilidad de crear comercio mediante el uso de                 

redes sociales, se planea tener una comunicación directa con el consumidor, por tal motivo              

nuestras redes sociales tendrán un contenido interactivo en la cual puedan acceder y             

encontrar información de relevancia para el consumidor. Además, una página web para            

tener información oportuna sobre quienes somos y productos ofrecemos. 
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Tabla 18. Redes Sociales 

RED SOCIAL LOGO BENEFICIO DE USO 

FACEBOOK 

 

El uso de esta red social, permite una alta         

participación al segmento de mercado que nos       

estamos dirigiendo. 

Este tipo de aplicación permite al usuario, tener una         

comunicación activa, ver calificaciones de otros y       

sobre todo conocer en ferias y que locales        

comerciales se puede encontrar el producto. 

INSTAGRAM 

 

Es la red social con mayor crecimiento y es ideal          

para compartir imagen y videos cortos. 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

MODELO DE PÁGINA WEB 
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 MODELO DE FANS PAGE 

 

 

 

3.5​      ​FUENTES DE INGRESO 

Las fuentes de ingresos será las ventas del producto, como se menciona anteriormente             

existirán un tipo de canal de distribución el cual será el canal detallista en donde se                

involucran las tiendas, minimarkets, etc. 

  

3.6​      ​ACTIVOS PARA EL FUNCIONAMIENTO DEL NEGOCIO 

Los recursos claves para el funcionamiento óptimo de la empresa son: 

● Personal: contar con personal adecuado en cada una de las áreas. 

● Maquinaria: tener los instrumentos para la elaboración del producto en óptimas           

condiciones. 
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● 3.7​      ​ACTIVIDADES DEL NEGOCIO 

El beneficio que la empresa logre obtener será de acuerdo a su planeación, por tal motivo                

se debe trabajar en el mix del marketing. 

 Tabla 19. Estrategias Marketing MIX 

  ESTRATEGIAS TÁCTICAS 

PRODUCTO Más por Más Comunicar los beneficios y    

cualidades del producto   

para que perciban de    

mayor calidad. 

Ampliar la línea de    

producto con nuevos   

sabores. 

PRECIO Descremación de precios Empezar con un precio    

elevado para ir reduciendo    

conforme avance el ciclo    

de vida del producto para     

llegar a un segmento más     

amplio 

PROMOCIÓN Inbound marketing Empleo de redes sociales,    

basado en marketing de    

contenidos, botones de   

auto respuesta, páginas de    

aterrizaje para incrementar   

las visitas de la página     

web. 
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PLAZA Canales de distribución Ofrecer mejores  

descuentos por volúmenes   

de compra. 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

3.8​      ​RED DE SOCIOS 

Los proveedores de materia prima serán de la misma localidad dado que la Provincia de El                

Oro se caracteriza por tener dentro de sus productos agrícolas la producción de cacao, esto               

es conveniente para el emprendimiento porque permite tener el producto a la mano,             

además se debe generar una cartera de proveedores amplia para evitar inconvenientes de             

escasez o falta de materia prima, retrasos de entregas, así mismo ir mejorando los precios               

de comprar para obtener mejores descuentos. 

  

3.9​      ​ESTRUCTURA DE COSTOS 

Realizando un sondeo de costo de todos los materiales que intervienen en la elaboración              

del producto, podemos detallar el costo del mismo en la siguiente tabla. 

 

Tabla 20. Valor de producto 

Material Valor 

Funda de té 0,20 

Envoltura de sobre 0,10 

Piola y marca de té 0,04 
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Cacao, Canela, Pimienta de Olor 0,80 

Caja 0,12 

Envoltura de caja 0,02 

Costo material 1,28 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

 

Cabe destacar que en la elaboración del producto no intervienen muchos materiales, para la 

elaboración del mismo se sondea el costo del packing y el contenido del producto a 

consumir.  
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4       CAPÍTULO IV: ESTUDIOS DE FACTIBILIDAD DEL EMPRENDIMIENTO 

La gestión empresarial demanda de grandes esfuerzos analíticos puesto que los constantes            

cambios generan incertidumbre, por tal razón los estudios de factibilidad permiten evaluar            

las propuestas de proyectos atendiendo la disponibilidad del financiamiento donde se           

permita optimizar los recursos y ponerlos a mayor rendimiento para el mejor desarrollo del              

proyecto (Burneo, Delgado, & Vérez, 2016). 

  

4.1      FACTIBILIDAD TÉCNICA 

El proyecto actual tiene un amplio segmento de mercado para poder introducirse en la              

participación del mismo, a su vez se aprecia que las tendencias en cuanto a consumo de                

bebida funcionales van en aumento, además que la inversión en equipos y maquinaria para              

el funcionamiento requiere una inversión moderada. 

  

Tabla 21. EQUIPOS Y MAQUINARIA 

PRODUCTO CANTIDAD TOTAL 

Computadoras 2 1.600,00 

Sillas 6 720,00 

Escritorios 4 2.000,00 

Molino Industrial 2 1.200,00 

Software 1 1.500,00 

Arreglo bodega 1 500,00 
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Climatización 1 1.000,00 

Vehículo 1 15.000,00 

Uniformes 9 500,00 

Varias 1 2.000,00 

TOTAL 24.820,00 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

4.2      FACTIBILIDAD FINANCIERA 

El proyecto presenta una factibilidad financiera óptima, mediante el análisis con una            

proyección a 5 años, se aprecia que la recuperación de la inversión es menor a 4 años. En                  

el siguiente cuadro se detalla el análisis. 

La producción de cada caja de nuestro producto tendrá un valor de $1,28, dado que nuestro                

producto se muestra con mayores atributos y sobre todo aplicamos la estrategia de             

posicionamiento “Más por Más” consideramos tener un precio de venta al público de $3,50. 

  

Tabla 22. Ingresos del proyecto 

Precio de Venta 3,50 

Total. Ventas potenciales 789.037,50 

Índice de penetración 4,00% 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

 
 

80 



 

Los ingresos del proyecto se toman en cuenta la aceptabilidad del producto, en donde se 

toma en cuenta el mercado meta y su frecuencia de consumo, donde se obtuvo que existe 

un potencial de ventas de 789.038 al año. El índice de penetración se lo estable como 

objetivo del proyecto, el cual mencionamos que queremos tener una participación del 4% 

anual. 

  

Tabla 23. Proyección Ingresos 

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Precio 3,50 3,57 3,64 3,71 3,79 

Volumen 31.561,50 34.086,42 37.495,06 41.994,47 47.873,70 

Ingresos 110.465,25 121.688,52 136.534,52 155.977,03 181.370,10 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

Tabla 24. Costos Fijos 

 Mensualida
d 

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Arriendo 100,00 1.200,00 1.224,00 1.248,48 1.273,45 1.298,92 

Secretaria 400,00 5.600,00 5.712,00 5.826,24 5.942,76 6.061,62 

Gerentes 1200,00 16.800,0

0 

17.136,0

0 

17.478,7

2 

17.828,2

9 

18.184,8

6 
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Contador 800,00 11.200,0

0 

11.424,0

0 

11.652,4

8 

11.885,5

3 

12.123,2

4 

Trabajadores 1200,00 16.800,0

0 

17.136,0

0 

17.478,7

2 

17.828,2

9 

18.184,8

6 

Servicios 

Básicos 

250,00 3.000,00 3.060,00 3.121,20 3.183,62 3.247,30 

Publicidad 200,00 2.400,00 2.448,00 2.496,96 2.546,90 2.597,84 

Página web 100,00 1.200,00 1.224,00 1.248,48 1.273,45 1.298,92 

Total 4.250,00 58.200,0

0 

59.364,0

0 

60.551,2

8 

61.762,3

1 

62.997,5

5 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

 

Los costos fijos se determinan mediante los pagos al personal que labora en la empresa, los                

servicios básicos y gasto de publicidad. 

 

Tabla 25. Costos Variables 

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Costo material 1,28 1,31 1,33 1,36 1,39 

Costo unitario 1,28 1,31 1,33 1,36 1,39 

Volumen de producción 31.561,50 34.086,42 37.495,06 41.994,47 47.873,70 
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Costo total variables 40.398,72 44.503,23 49.932,62 57.043,03 66.329,63 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

 Los costos variables con en relación al volumen de ventas anuales. 

 

Tabla 26. Punto de Equilibrio 

Costo Fijos 
mensual 

Costo Variable 
Unit. 

Precio 
mínimo 

Punto de 
equilibrio 

  Equilibrio 
anual 

4.250,00 1,28 3,50 1.914,41  22.972,97 

ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

Tabla 27. Flujo de Caja 

 Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Inversiones       

Computadoras 1.600,00      

Sillas 720,00      

Escritorios 2.000,00      

Molino Industrial 1.200,00      

Software 1.500,00      
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Arreglo bodega 500,00      

Climatización 1.000,00      

Vehículo 15.000,00      

Uniformes 500,00      

Varias 2.000,00      

Préstamo 
30.000,00 -8.057,42 -8.057,42 -8.057,42 -8.057,42 -8.057,42 

Costos fijos  
58.200,00 59.364,00 60.551,28 61.762,31 62.997,55 

Costos variables  
40.398,72 44.503,23 49.932,62 57.043,03 66.329,63 

Costos totales  
90.541,30 95.809,81 102.426,48 110.747,92 121.269,77 

       

Ingresos 
 

110.465,2
5 121.688,52 136.534,52 155.977,03 181.370,10 

EBIT  
19.923,95 25.878,71 34.108,03 45.229,12 60.100,33 

SRI (28%)  
0,00 7.246,04 9.550,25 12.664,15 16.828,09 

       

Total 
-54.820,00 19.923,95 25.878,71 24.557,78 32.564,97 43.272,24 

Descuento 15% 
-54.820,00 17.325,17 19.568,02 16.147,14 18.619,12 21.513,95 
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ELABORADO: ​Tanya Castro Cruz 

  

TIR  VNP 

38%  38.353,41  

  

Los resultados obtenidos en el TIR como en el VNP sugieren que el proyecto es beneficioso                

económicamente para sus inversionistas. 

4.3      FACTIBILIDAD OPERATIVA 

Para el óptimo funcionamiento del proyecto se debe contar con los equipos mencionados             

anteriormente y contar con el personal o recurso humano capacitado para desempeñar de             

manera correcta sus actividades dentro de la organización para lograr las metas            

establecidas con anterioridad. Mencionando a Sánchez, Vélez y Araujo (2016), la mejora            

continua en proceso ayuda cada vez a mejorar los niveles de innovación y excelencia en               

procesos, ofreciendo, por ello todos los miembros que se involucran deben estar            

capacitados y prestos a cambios. 
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4.4      FACTIBILIDAD AMBIENTAL 

La factibilidad ambiental tiene como objetivo la identificación, pronóstico e interpretación de            

los posibles impactos ambientales que podría producir un proyecto si se llegara a ejecutar,              

como también la prevención, corrección y valoración del mismo (Rizo, Vuelta, & Lorenzo,             

2017). 

El impacto ambiental es bajo ya que no estamos haciendo procesos con químicos ó que               

generen grandes cantidades de desperdicios sólidos, el consumo de energía eléctrica será            

bajo por el mismo tamaño de la fábrica. 

  

4.5      FACTIBILIDAD SOCIAL 

El proyecto al ser desarrollado abrirá nuevas plazas de trabajo que aporta de forma positiva               

al desarrollo socio-económico del sector. Cabe aclarar que estas nuevas plazas de trabajo             

contarán con sus respectivos sueldos conforme la ley lo dictamina 
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CONCLUSIONES 

  

● Las oportunidades en el mercado son óptimas para la introducción del producto,            

dado que se muestra como un producto diferente a los existentes en el mercado, así               

mismo se presentan cambios en aspectos conductuales entre ellos los hábitos           

alimenticios apuntan a que los consumidores están buscando cada vez productos de            

procedente orgánico. 

  

● La innovación dentro del emprendimiento busca cubrir aspectos generales que van           

desde gerencia, la entrega del producto al consumidor final, buscando la mejora            

continua dentro de la empresa para servir un producto que satisfaga las necesidades             

del mercado. 

 

● La factibilidad de la idea de negocio es viable, con un 38% que muestra la tasa                

interna de retorno, los número indican que el emprendimiento es rentable, a su vez              

que el segmento de mercado es amplio se puede mejorar la participación en el              

mercado. 
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RECOMENDACIONES 

  

● Las estrategias deben ser flexibles, para no cometer errores en el camino, porque ya              

nos damos cuenta el mercado cada vez es más cambiante, por tal razón se debe               

estar ajustando las estrategias a los cambios en el entorno del mercado. 

  

● Siempre se debe estar pendiente a las ferias que se realicen para poder mostrar              

nuestro producto, estas ferias permiten que el usuario, inversionistas o propietarios           

de locales conozcan nuestro producto, esto hace que la marca se vaya posicionando             

poco a poco y los consumidores comiencen a interesarse en el producto. 

  

● Para la comercialización del producto es vital informar y ayudar a promocionar en los              

puntos de ventas, además la inversión en marketing digital siempre debe ser con             

estrategias orientadas a que el producto se venda solo. 
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ANEXOS 

ENCUESTA REALIZADA EN FORMULARIO DE GOOGLE 

 

Para ahorrar recursos se optó por la elaboración de una encuesta virtual, a su vez dado que 

el segmento de mercado al que nos dirigimos se encuentra mayor tiempo en la Internet 
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