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Resumen 

 

En los últimos años ha sido evidente grandes cambios que se ha experimentado en la               

economía mundial, lo que ha llegado a influir en gran medida en el mercado internacional de                

los productos alimenticios. Entre los cambios que resaltaron durante el surgimiento de la             

agricultura orgánica al mercado mundial se encuentran el proceso apertura comercial y la             

liberación de mercados, la consolidación de los bloques económicos, el fortalecimiento de las             

instituciones que rigen el comercio internacional, el surgimiento de nuevas tecnologías en el             

ámbito de la producción, el comercio internacional, entre otros. 

 

Entre los alimentos de gran demanda a nivel internacional se encuentra el cacao. El Ecuador               

por su ubicación geográfica, posee adecuadas condiciones climatológicas para la producción           

de cacao de calidad, los cuales poseen sabor y aromas únicos en el mundo, el cacao                

producido en el Ecuador se ha convertido en materia prima de gran calidad para la               

elaboración de chocolates y alimentos que son comercializados a nivel nacional e            

internacional. El objetivo general del presente proyecto es el de: Elaborar un proyecto para              

determinar la factibilidad de elaborar y comercializar chocolate orgánico, a través de la oferta              

de un producto de calidad que permita satisfacer las nuevas demandas de los consumidores en               

la provincia de El Oro – cantón Machala. 

 

La presentación del chocolate orgánico, su empaque y marca se encuentran diseñados para             

permanecer en la mente de los consumidores, sean de fácil identificación y por lo tanto pueda                

ubicarse en la preferencia de los consumidores. El nombre CHOCOLATERO se le ha dado al               

producto para protagonizar al consumidor. 

 

La chocolatería es un mercado que está en desarrollo, por lo que existe un número pequeño,                

pero en crecimiento, de productores que compiten por alcanzar la preferencia de los             

consumidores, por lo que la estrategia de la empresa se enfocará en satisfacer las necesidades               

de un segmento diferente, exclusivo y limitado de clientes, aquellos que buscan productos de              

calidad y que sean al mismo tiempo compatibles con la conservación del medio ambiente. La               

estrategia con la que se determinará el precio se encontrará basada en la competencia, la               

calidad y la diferenciación.  
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Las fuentes de ingreso del emprendimiento tienen su origen en la venta de los chocolates, en                

un inicio se va a ofertar cajas de chocolates que contienen 4 y 6 barras de chocolate y la                   

presentación en barra. El proyecto llevado a cabo demuestra la factibilidad de la elaboración              

y comercialización de chocolate orgánico en la provincia de El Oro – Cantón Machala.  

 

El diagnóstico realizado al proyecto mencionado permite obtener una apreciación de las            

condiciones del mercado y de los potenciales consumidores de chocolate orgánico, donde es             

posible determinar los aliados comerciales, consumidores y posibles canales de          

comercialización. Una vez que la empresa se consolide en la ciudad de Machala, es posible               

llevar a cabo una expansión, con el objetivo de dar a conocer el producto y que esto reporte                  

una mayor rentabilidad, por lo que es necesario realizar estrategias de diversificación de             

productos, donde se tome en cuenta las características y hábitos de consumo de las personas. 

  

Palabras claves: chocolate, orgánico, rentabilidad, consumidores, canales de        

comercialización 
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Abstract 

 

In recent years, it has been evident that great changes have taken place in the world economy,                 

which has greatly influenced the international market of food products. Among the changes             

that stood out during the emergence of organic agriculture to the world market are the process                

of trade liberalization and the liberation of markets, the consolidation of economic blocs, the              

strengthening of the institutions that govern international trade, the emergence of new            

technologies in the field of production, international trade, among others. 

 

Cocoa is among the foods in great demand at the international level. Due to its geographical                

location, Ecuador has adequate climatological conditions for the production of quality cocoa,            

which have unique tastes and aromas in the world, the cocoa produced in Ecuador has               

become a high quality raw material for the production of chocolates and foods that are               

marketed nationally and internationally. The general objective of this project is to: Develop a              

project to determine the feasibility of developing and marketing organic chocolate, through            

the offer of a quality product that meets the new demands of consumers in the province of El                  

Oro - Machala canton. 

 

The presentation of organic chocolate, its packaging and brand are designed to remain in the               

minds of consumers, are easy to identify and therefore can be placed in the preference of                

consumers. The name CHOCOLATERO has been given to the product to star the consumer. 

Chocolate is a market that is under development, so there is a small but growing number of                 

producers competing to achieve consumer preference, so the company's strategy will focus on             

satisfying the needs of a company. a different, exclusive and limited segment of customers,              

those that look for quality products that are at the same time compatible with the conservation                

of the environment.  

 

The strategy with which the price will be determined will be based on competition, quality               

and differentiation. The sources of income of the venture have their origin in the sale of                

chocolates, initially they will offer boxes of chocolates containing 4 and 6 bars of chocolate               

and bar presentation. The project carried out demonstrates the feasibility of the elaboration             

and commercialization of organic chocolate in the province of El Oro - Cantón Machala. The               
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diagnosis made to the aforementioned project allows obtaining an appreciation of market            

conditions and potential consumers of organic chocolate, where it is possible to determine             

commercial allies, consumers and possible marketing channels. Once the company          

consolidates in the city of Machala, it is possible to carry out an expansion, with the aim of                  

making the product known and that this report a greater profitability, for which it is necessary                

to carry out product diversification strategies, where the characteristics and consumption           

habits of people are taken into account. 

  

Keywords:​ chocolate, organic, profitability, consumers, marketing channels 
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Introducción 

  

El comercio mundial de los productos primarios, donde se encuentran el cacao, es             

considerado de gran importancia, debido a que la producción y el comercio de estos bienes se                

constituyen en la base de la economía de la mayoría de los países subdesarrollados. La planta                

de cacao es originaria de los trópicos húmedos de América, su centro de origen se cree que se                  

encuentra en el noroeste de América del Sur, específicamente en la zona amazónica (Sánchez              

& Garcés, 2012). 

  

A nivel mundial, la demanda de cacao se encuentra impulsada por el mercado mundial de los                

productos de confitería de chocolate (United Cacao, 2014). Es por esta razón que se ha               

identificado la oportunidad de crear chocolates obtenidos a partir del cacao orgánico,            

aprovechado las nuevas tendencias en consumo. De acuerdo a Pérez, Lang, Peralta y Aguirre              

(2012), existe una preocupación social creciente por el cuidado del medio ambiente, debido a              

que cada día, más personas son conscientes que los cambios climáticos a nivel global, en               

parte se deben a la alteración drástica del medio ambiente, de esta manera se concibe a la                 

agricultura como instrumento que contribuye de forma gradual a minimizar el impacto            

ambiental producto de las actividades agrícolas. 

  

En el crecimiento mundial de la agricultura orgánica, se encuentra la influencia de varios              

actores, así como también la intervención de prácticas económicas, socioproductivas,          

culturales y políticas diferenciadas. En sus inicios la agricultura orgánica se presentó como             

una alternativa a la industrialización de los sistemas alimentarios y los efectos que estos              

causaban en la salud y el medio ambiente, pero a medida que pasaba el tiempo se fue                 

transformando en un nicho de mercado dentro de un sistema económico (Roldán, Gracia,             

Santana, & Horbath, 2016). 

  

En los últimos años ha sido evidente grandes cambios que se ha experimentado en la               

economía mundial, lo que ha llegado a influir en gran medida en el mercado internacional de                

los productos alimenticios. De acuerdo a (Quintero & Díaz, 2004), entre los cambios que              

resaltaron durante el surgimiento de la agricultura orgánica al mercado mundial se encuentran             

el proceso apertura comercial y la liberación de mercados, la consolidación de los bloques              
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económicos, el fortalecimiento de las instituciones que rigen el comercio internacional, el            

surgimiento de nuevas tecnologías en el ámbito de la producción, el comercio internacional,             

entre otros. 

  

A la par de los cambios experimentados en el mercado, los consumidores también son parte               

influencia importante en esta tendencia, estos actualmente buscan un estilo de vida más             

cercano a la naturaleza, razón por la cual demuestran un gran interés por el producto que van                 

a adquirir, su origen, el proceso que realiza en su producción, los insumos que fueron               

utilizados para su elaboración, el impacto ambiental, además de la responsabilidad social que             

demuestra la empresa al producir estos productos. 

  

Entre los alimentos de gran demanda a nivel internacional se encuentra el cacao. El Ecuador               

por su ubicación geográfica, posee adecuadas condiciones climatológicas para la producción           

de cacao de calidad, los cuales poseen sabor y aromas únicos en el mundo, el cacao                

producido en el Ecuador se ha convertido en materia prima de gran calidad para la               

elaboración de chocolates y alimentos que son comercializados a nivel nacional e            

internacional. 

  

La exportación del grano de cacao como materia prima, ha aprovechado oportunidades de             

mercado, pero también enfrenta amenazas. Las compañías que lo importan en todo el mundo,              

requieren una materia prima que cumpla una serie de especificaciones, entre las que se              

pueden destacar; que los granos de cacao posean más del 80% de fermentación, que              

contengan agua máximo en un 8% de su volumen y que el tamaño del grano sea de 75 a 95                    

unidades cada 100 g. (Balanzategui, 2016). 

  

En la cadena de comercialización del cacao existen dos circuitos que agregan valor, estos son:               

los semielaborados, con productos como el licor de cacao, manteca, grasa, entre otras; y por               

otra parte los elaborados, con productos como chocolates y crema, y cuyas exportaciones de              

la cadena representan el 1% (Vassallo, 2015). Ecuador es uno de los principales             

comercializadores de cacao fino de aroma en el mundo, y a nivel local, la provincia de El Oro                  

tiene gran potencial en la producción de cacao, debido a la calidad y aroma de su producto, lo                  

cual puede resultar muy favorecedor para la industria confitera ecuatoriana.  
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Objetivo general 

  

Elaborar un proyecto para determinar la factibilidad de elaborar y comercializar chocolate            

orgánico, a través de la oferta de un producto de calidad que permita satisfacer las nuevas                

demandas de los consumidores en la provincia de El Oro – cantón Machala. 

  

Objetivos específicos 

  

● Identificar los factores que inciden en la demanda de chocolate a nivel nacional. 

  

● Establecer los factores que contribuyen a la adecuada promoción y comercialización           

de los chocolates. 

  

● Determinar la factibilidad operativa y financiera de la producción y comercialización           

de chocolate orgánico. 
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Capítulo I 

  

Idea de negocios 

 
1.1. Descripción de la idea de negocio 

  

La producción del cacao representa para el Ecuador uno de los mayores rubros de              

exportación, convirtiéndose por lo tanto en una de las principales fuentes de ingresos para el               

país. Las provincias con mayor superficie cosechada de cacao son: Manabí, Los Ríos, y              

Guayas, también hay una destacada participación de las provincias de Esmeraldas y El Oro              

(Instituto de Promoción de Exportaciones e Inversiones, 2013). 

  

Solo el 10% de los granos de cacao producidos en el país son procesados a nivel local para la                   

obtención de semielaborados como: licor, manteca, torta y polvo de cacao, el resto del              

producto se destina a la exportación. De estos semielaborados apenas el 1% se destina a la                

elaboración de chocolates (Estudios Industriales. Orientación estratégica para la toma de           

decisiones, 2016). 

  

El Ecuador es un productor de uno de los mejores granos de cacao del mundo, pero la                 

industria de derivados del cacao, especialmente de los chocolates es incipiente. Considerando            

que en los últimos años la industria relacionada con los alimentos y bebidas ha              

experimentado notables cambios es posible afirmar de la existencia de un nicho de mercado              

para el chocolate orgánico. De acuerdo a (Melchor, Rodríguez, & Díaz, 2016), las tendencias              

experimentadas en la actualidad, se encuentran marcadas por consumidores que se preocupan            

por ingerir alimentos más saludables con bajo contenido en grasas, azúcares, que resulten             

más nutritivos y que conserven una buena calidad y sabor. 

  

De esta manera la industria confitera, relacionada con la elaboración de chocolate, puede             

captar la atención de estos consumidores, ofreciendo chocolates de calidad, con altas            

concentraciones de cacao orgánico y con sus correspondientes certificaciones. De esta           

manera para aprovechar la ventaja que significa contar con una materia prima de calidad, se               
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propone la elaboración de un proyecto para la elaboración y comercialización de chocolate             

orgánico en la provincia de El Oro – Cantón Machala. 

  

1.2. Fundamentación teórica de la idea de negocio 

  

1.2.1. Mercados de chocolate a nivel nacional e internacional 

  

La importancia que el cacao ha tenido en los mercados internacionales, no solo se encontraba               

representado por el consumo de un producto básico, sino también por la formación,             

crecimiento y articulaciones de redes comerciales a partir de las cuales era posible producir,              

transportar y distribuir el producto (Ramírez, 2015). 

  

Generalmente el cacao es producido en los países en desarrollo como el Ecuador, pero su               

consumo es mayormente en los países desarrollados. Los compradores de los países            

desarrollados son los transformadores y productores de chocolate, destacando entre ellos           

Europa, Norteamérica, Japón y Singapur (Sol, Naranjo, Córdova, Ávalos, & Zaldívar, 2016). 

  

El consumo de chocolate a nivel mundial, se asocia a diversos beneficios a la salud humana                

debido a que contiene vitaminas, minerales y antioxidantes (Ibero, Abete, Martínez,           

Rodríguez, & Ángeles, 2017). También este consumo se encuentra asociado a los hábitos             

alimenticios, el clima y la relación entre el poder adquisitivo que tienen los consumidores y el                

precio del producto. 

  

1.2.2. Segmentos de mercados 

  

Con la globalización y la consecuente la internacionalización de las empresas, las avances a              

nivel tecnológico y la diversidad cultural, subcultural, clases sociales, los estilos de vida de              

las personas y otros factores han sido clara influencia para la transformación hacia un              

mercado más competitivo. Frente a lo manifestado, para las empresas que buscan obtener un              

lugar en el mercado deben conocer plenamente a sus clientes, conocer sus motivaciones,             

preferencias e identificar aquellos factores que influyen en el proceso de decisión de compra              

(Ciribeli, Joao, & Miquelito, 2015). 
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De esta manera, la segmentación del mercado es un proceso mediante el cual se identifica o                

se considera a un grupo de consumidores que comparten similares características, es decir, y              

de seleccionar uno o varios segmentos, para de esta manera llegar a ellos mediante una               

mezcla de marketing especifica (Schiffman & Kanuk, 2005). De acuerdo a David (2003), la              

segmentación de mercado es utilizada con mucha frecuencia en la implementación de            

estrategias sobre todo en las pequeñas y medianas empresas, convirtiéndose en una            

herramienta importante en la implementación de las estrategias. Los tipos de segmentación            

que se pueden presentar se exponen en la Figura 1. 

 

 
Figura 1. Tipos de segmentación 
Fuente:​ Gutiérrez (2013) 
 
En lo que respecta a la segmentación del mercado del chocolate orgánico, de acuerdo a (Higuchi,                

2015), los productos orgánicos ocupan un importante lugar en el mercado mundial de los alimentos y                

en los patrones de consumo de las personas, lo que ha ocasionado que el volumen de estudios para                  

conocer el comportamiento del consumidor frente a estos productos, se encuentre en aumento. 

  

El consumo de chocolate orgánico responde al nivel socioeconómico de la población y a las personas                

por un gusto real por el chocolate, que se encuentren dispuestos a pagar un precio mayor por un                  

obtener un producto de calidad. 

 

1.2.3. Canales de comercialización y distribución 

  

Por medio de la distribución comercial se pone en contacto a los productores y los consumidores, lo                 

cual puede ocasionar grandes repercusiones económicas y sociales en los países desarrollados, de esta              
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manera resulta una herramienta fundamental para el marketing que crea utilidades a los consumidores              

y servicios a los productores. 

  

Es así que surgen los canales de comercialización. Un canal de comercialización sirve básicamente              

para unir al cliente con la oferta, por lo que es importante elegir canales acordes y adecuados a las                   

necesidades y particularidades tanto de la oferta como de la demanda (Rodríguez, 2009). Los tipos de                

canales de comercialización se presentan en la Figura 2. 

 

 

Figura 2. Tipos de canales de comercialización 

 

1.2.3.1. Funciones de los canales de comercialización 

  

Las funciones de los canales de comercialización se pueden resumir en tres grupos: 

  

a. Funciones Transaccionales 

  

Son todas aquellas funciones relacionadas con la transacción del producto o servicio, es decir              

aquellas que implican la comunicación y contacto con los potenciales consumidores. 
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b. Funciones logísticas 

  

Donde se incluyen todas aquellas que se encuentran relacionadas con la manipulación del             

producto. 

 

c. Funciones de apoyo 

  

Se encuentran todas aquellas funciones que no están incluidas en las anteriores categorías, es              

decir: funciones financieras, de investigación de mercados, recolección de datos estadísticos,           

precios, inventarios, entre otras. 

  

Es importante mencionar que la comercialización de un producto, exige conocer el mercado             

de destino, de esta manera la experiencia en el campo y la disponibilidad de recursos, resulta                

parte fundamental de la estrategia de comercialización, para disponer de los medios            

adecuados que permitan llegar con el producto al consumidor final (distribuidor mayorista,            

minorista, cadenas de supermercados, etc.).  

  

Un canal de comercialización también abarca diversas etapas por la cuales deben pasar los              

bienes en el proceso de transferencia entre el productor y el consumidor final. De acuerdo a                

(Catrillo & López, 2009), las empresas de chocolate orgánico ofertan su producto por medio              

de canales de comercialización de diferentes niveles, los que se presentan a continuación. 

 

Esquema 1. Niveles de comercialización de chocolate orgánico 
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1.2.4. Estructura de la industria 

  

El chocolate ha sido calificado por algunos de sus consumidores y por investigadores             

especialistas en la materia como “un placer saludable”, debido a que su consumo aporta              

muchos beneficios para salud, brinda un gran aporte de calorías y es uno de los alimentos                

con más contenido de grasa (30 a 55%) (Valenzuela & Valenzuela, 2015). 

  

De acuerdo a (Yépez, 2011), en el Ecuador, la industria de los elaborados provenientes del               

cacao, como lo son los chocolates y confites, se encuentra concentrada en cuatro empresas:              

Nestlé, Ferrero, Confiteca y la Universal, quienes con concentran el 90% del mercado local.              

También es importante mencionar que la cadena de la industria de los elaborados del cacao,               

se encuentra conformada por los intermediarios y detallistas, quienes se encargan de hacer             

llegar el producto hasta los consumidores, razón por la cual muchas de la veces su precio es                 

elevado. 

  

1.2.5. Factores económicos y regulatorios 

  

Como una manera de determinar si un negocio tendrá éxito, es importante realizar un análisis               

de los factores que tienen mayor influencia en la industria y por lo tanto en el proyecto. 

  

1.2.5.1. Factores políticos 

  

Los factores políticos son los referentes a todo lo que implica una posición de poder en la                 

sociedad, en sus diferentes niveles, que tendrán una repercusión económica. 

Se observa importancia de los aspectos referentes a las ideologías y partidos políticos             

relevantes, pues normalmente de acuerdo a su ideología se establecen políticas favorecedoras            

para las empresas. 

  

1.2.5.2. Factores económicos 

  

Los factores económicos tienen efectos directos en las estrategias emprendidas por las            

empresas. Estos se refieren al comportamiento de la economía en general, los inversionistas             
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deben encontrarse atentos a variables como: las tasas de interés, la inflación, los patrones de               

consumo, el desempleo, los cambios en la demanda, la fluctuación de los precios, entre otros               

(Martínez, 2016). 

  

1.2.5.3. Factores socio – culturales 

  

Desde este aspecto se parte del supuesto de que el cambio estructural parte desde la base                

social, puede incluirse proyectos estratégicos integrales, es decir que incluya carácter social y             

comunitario, donde se apueste por la participación de diversos actores en el proceso de crear               

valor y bienestar económico y social (Baca & Herrera, 2016). 

  

1.3. Estudio de mercado 

  

Realizar la investigación de mercado, se ha convertido en una herramienta imprescindible            

para poder aplicar el concepto de marketing dentro de una organización, es decir, sin estudios               

de mercados no es posible hacer marketing, debido a que su implementación exige la              

necesidad de conocer al consumidor final, lo cual es únicamente posible a partir del estudio               

de mercado (Ferré & Ferré, 1997). 

  

Para llevar a cabo el estudio de mercado serán aplicadas técnicas de investigación de              

mercado, como entrevistas, encuestas y revisión documental, donde son consideradas          

variables como: demanda, oferta, competencia y comercialización. 

  

1.3.1. Aspectos generales del producto 

  

El chocolate será obtenido a partir del cacao orgánico, el cual es producido en terrenos               

totalmente agro ecológicos, donde no son utilizados herbicidas, abonos químicos. Es un            

cacao que posee certificación orgánica. 

  

En la provincia de El Oro, de acuerdo a datos obtenidos del Censo Nacional Agropecuario, la                

superficie sembrada de cacao corresponde a 18.841 h. 
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El chocolate orgánico será hecho a partir de cacao y azúcar molidos, a la que generalmente se                 

le añaden especias como canela y vainilla. El consumo de chocolate orgánico ha demostrado              

ser muy beneficioso para la salud, debido a que en su composición se encuentra magnesio,               

hierro, vitamina C, omega 6 y fibra, además de ser muy ricos en flavonoides, que son                

compuestos químicos que se encuentran en los vegetales y que ayudan a prevenir el deterioro               

celular. 

 

1.3.2. Demanda de chocolate a nivel nacional 

  

El consumo anual per cápita de chocolate en el Ecuador se encuentra entre los 300 y 800                 

gramos (Revista Lideres, 2016). De acuerdo a un estudio realizado por la Corporación La              

Favorita, describe que en el país existen dos tipos de consumidores para el chocolate, el               

primero y más numeroso prefiere un chocolate dulce con leche, ve al chocolate como una               

golosina y se enfoca en el costo – beneficio que le ofrece el producto. 

  

El otro grupo de consumidores busca chocolates elaborados con cacao fino de aroma, con              

certificaciones orgánicas, se encuentra en la búsqueda de la calidad, aprecia el chocolate puro              

o con altos porcentajes de pureza (desde el 60% de concentración de cacao). Es un nicho de                 

mercado reciente y es al tipo de consumidores que se enfoca el presente trabajo. 

  

1.3.3. Competencia 

  

La mayoría de las empresas que comercializan chocolate en el Ecuador, ofrecen productos de              

similares características y sin que exista mayor diferenciación entre ellas, por lo que existe              

una alta competitividad entre las empresas. Si una empresa crece por el número de              

consumidores que tiene, rentabilidad o por las ventas que realiza, la rivalidad entre las              

empresas aumenta. 

  

También es importante mencionar que si el producto no posee características que lo             

diferencien de los demás, no existe fidelización por parte del consumidor, por lo que al               

producir y comercializar chocolates orgánicos se está enfocando a un segmento de los             

consumidores que se encuentra desatendido. 
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1.3.4. Presentación de producto 

  

Los conceptos relacionados con la imagen y posicionamiento de la marca son utilizados             

principalmente por el marketing a partir de diversos estudios que aluden a la ubicación de un                

producto, marca o servicio para que permanezca en la mente de los individuos (Ortegón,              

2017). La presentación del chocolate orgánico, su empaque y marca se encuentran diseñados             

para permanecer en la mente de los consumidores, sean de fácil identificación y por lo tanto                

pueda ubicarse en la preferencia de los consumidores. 

 

 

Figura 3. Uso del logo a color 

 

El nombre CHOCOLATERO se le ha dado al producto para protagonizar al consumidor. La              

forma circular del logotipo es para relacionarlo a la naranjilla y a la maracuyá, en el centro                 

encontramos un icono que hace referencia a cómo se elabora el chocolate. Los colores que se                

han usado es para denotar al producto es el color café obscuro 
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Es un color que se encuentra en la tierra, en la madera, en la piedra; es un color cálido, neutro                    

y que puede estimular el apetito en las personas. Se encuentra muy extendido en la naturaleza                

tanto entre seres vivos como en entes materiales. 

  

A menudo el color café se utiliza para transmitir un concepto de producto inocuo, que no                

transmite enfermedades y del que se puede confiar. En ocasiones sustituye al negro cuando se               

quiere ofrecer una sensación más cálida. 

  

Se ha utilizado la tipografía ​Myriad Pr​o una tipografía palo seco ya que el ancho de su trazo                  

es firme y carece de ningún ​tipo​ de ornamento, lo que la hace muy clara y legible. 

 

 

Figura 4.Logotipo en blanco y negro 

1.3.4.1. Empaque 

  

Para el empaque utilizamos el color semejante a la naranjilla para identificar el producto y               

utilizamos y exponemos el producto con una imagen del mismo, el mismo diseño tendrá el               

empaque de maracuyá solo que cambiara el tono, semejante a su fruta. 
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Figura 5. Empaque para tableta de chocolate con maracuyá 
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Figura 6. Empaque para tableta de chocolate con naranjilla 

 

1.3.4.2. Precio 

 
El precio es el valor de tipo monetario por el cual, quien ofrece un producto o servicio se                  

encuentra dispuesto a participar en proceso de intercambio, mientras que por la otra parte              
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significa que es el porcentaje de dinero que los individuos dedican a la compra (Guerrero,               

Hernández, & Díaz, 2012). 

 

En este sentido, los procesos que llevan a la percepción del precio, resultan de gran interés                

para la comprensión en las decisiones de compra que tienen los consumidores (Moreno,             

2014). Es así que uno de los principales temas que deben ser evaluados es el precio. 

  

Pero es aspecto del precio no solo debe ser abordado desde el punto de vista de la venta, sino                   

que también es indispensable adquirir la materia prima a buenos precios, de esta manera es               

indispensable pagar por materia prima de calidad. 

  

1.3.5. Segmentación del mercado 

  

Se establece que el perfil del consumidor corresponde a hombres y mujeres en un rango de                

edad comprendido entre los 18 y 65 años, pertenecientes al segmento socio económico medio              

de la población nacional, que posean poder adquisitivo para adquirir el producto. 

 

 

 

La chocolatería es un mercado que está en desarrollo, por lo que existe un número pequeño,                

pero en crecimiento, de productores que compiten por alcanzar la preferencia de los             

consumidores, por lo que la estrategia de la empresa se enfocará en satisfacer las necesidades               

de un segmento diferente, exclusivo y limitado de clientes, aquellos que buscan productos de              

calidad y que sean al mismo tiempo compatibles con la conservación del medio ambiente. 
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El objetivo principal de la empresa es el de impulsar el desarrollo económico de la industria                

del chocolate a partir de la inversión en innovación y operación para posesionar la empresa en                

el mercado nacional. Es así que se tiene como visión, la elaboración de productos derivados               

del cacao, ofreciendo a los clientes chocolates de calidad en conformidad con la conservación              

del medio ambiente y las nuevas tendencias de consumo de productos saludables. 

 

1.3.6. Marca 

  

En la actualidad, el Ecuador es reconocido por la calidad de su cacao, esta es una de las                  

razones por la que es fundamental asociar la marca del producto de chocolate orgánico con el                

prestigio que tiene el chocolate nacional. Es preciso buscar un nombre que relacione de forma               

adecuada estos aspectos, ganándose la atención de los clientes y que además este permanezca              

en sus mentes. 

  

1.3.7. Logotipo y slogan 

  

Diseñar un logotipo y slogan que se adecue con la imagen que se le desea proporcionar al                 

producto, además que este se encuentre relacionado con el sector de la población a la que va                 

dirigido. 

 

 

Figura 7. Logotipo  
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Capítulo II 

  

Diseño organizacional del emprendimiento 

  

2.1. Descripción del emprendimiento 

  

De acuerdo a Herrera y Gutiérrez (2014), se define al emprendimiento como: “la capacidad              

que posee una persona para alcanzar una meta u objetivo, iniciando un nuevo proyecto que le                

permite ir más allá de donde ha llegado y alcanzar así mayores logros” (pág. 289). Es decir                 

que el emprendimiento es reconocido en la actualidad, como el proceso para el desarrollo de               

nuevas ideas, donde son asumidos riesgos económicos y sociales para la creación de nuevos              

mercados. 

  

A través de las ventajas competitivas que representa la comercialización de cacao, se plantea              

desarrollar un modelo empresarial de diferenciación, con lo que se espera mantener una             

posición preferente entre los consumidores. El mercado de los productos orgánicos, es en la              

actualidad uno de los más dinámicos y diversos, debido al gran crecimiento que se ha               

registrado en los últimos años (López, 2011). 

  

Tomando en cuenta la conceptualización realizada, el emprendimiento propuesto, será el de            

una empresa dedicada a la producción y comercialización de chocolate orgánico, se            

encontrará ubicada en la ciudad de Machala, provincia de El Oro. 

  

Los productos que se espera producir y comercializar son chocolates fabricados a partir de la               

pasta de cacao de origen orgánico, adquirida a los productores de la provincia de El Oro. 

  

El producto a comercializar tendrá las siguientes características: 

  

● Chocolate 100% orgánico 

● Producido con el 70% de cacao fino de aroma 

● Chocolate obscuro 

● Chocolate con leche 
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● Chocolate con relleno de frutas 

● Comercializados en empaque ecológico 

● Certificaciones de producto orgánico 

  

Los productos orgánicos que poseen certificaciones son aquellos que se producen,           

almacenan, elaboran, manipulan y se comercializan de conformidad con las especificaciones           

técnicas precisas, cuya certificación corresponde realizarla a un organismo especializado.          

Una vez que haya sido verificado el cumplimiento de las normas que rigen lo concerniente a                

la producción orgánica, se otorga una etiqueta que garantiza que el producto es orgánico. 

  

En el Ecuador existen pocas organizaciones dedicadas a la certificación, entre los que se              

encuentran el Instituto para la Certificación Ética y Ambiental (ICEA), BCS           

ÖKO-GARANTIE, entre otros. 

  

El chocolate es consumido en todo el mundo y diversas investigaciones han demostrado que              

el consumo de cacao y sus derivados contribuyen a la salud de las personas, debido a su                 

contenido de compuestos antioxidantes (Viluzca, Yee, Sulbarán, & Berradre, 2012). El           

prestigio del chocolate contribuye a su consumo. 

  

2.2. Fundamentación gerencial del emprendimiento 

  

El emprendimiento es un término poliédrico, que se encuentra directamente relacionado con            

la acción de la persona, por lo cual el emprendimiento es conocido como el conjunto de                

actitudes y conductas que dan lugar a un determinado perfil personal. El emprendimiento lo              

realizan personas que tienen entre sus habilidades la fácil comunicación, la capacidad de             

liderazgo y actitud positiva para la identificación de ideas y oportunidades, entre su perfil se               

encuentra la autoconfianza, la creatividad, la capacidad de innovación, el sentido de            

responsabilidad y el manejo de riesgos (Salinas & Osorio, 2012). 

  

En este sentido y considerando la importancia del proyecto, se considera que se posee el               

perfil necesario para ser emprendedor, además de que se motivará a los agricultores de la               

provincia de El Oro para obtener cacao de calidad que permita, a partir de la materia prima                 
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ofrecer a los consumidores, productos diferentes, que se ajusten a sus expectativas y que les               

permita optar por nuevas opciones de consumo de chocolate. 

  

Para que la empresa tenga el éxito deseado, no solo es indispensable ofrecer productos de               

calidad, sino también ofrecer una gestión administrativa eficiente, que contribuya a una            

administración de los recursos, trabajando con eficiencia y eficacia por el bien de la              

organización. 

  

De esta manera, la gerencia es el punto de partida de cualquier proceso productivo, de esta                

manera el papel que tiene el gerente sobre la empresa de chocolates se basa principalmente en                

los siguientes aspectos: 

  

● Administrar los recursos que tiene la organización. 

● Tomar las mejores decisiones para el bien de la organización. 

  

Considerando lo expuesto, y siendo necesaria realizar una definición, esta se basaría en lo              

siguiente: 

  

Gerencia es la toma de decisiones en la administración adecuada de los recursos de la               

organización con el que se espera cumplir las metas y objetivos inicialmente planteados. 

  

La toma de decisiones es una de las principales responsabilidades de cualquier gerente, lo              

cual significa que el prepararse para tomar decisiones con menor nivel de riesgo y en forma                

más efectiva, es de vital importancia para el gerente moderno. 

  

2.2.1. Funciones del gerente 

  

El gerente por lo general se encarga de velar por todas las funciones de mercado y ventas que                  

se realiza en la empresa, así como las actividades que se realizan diariamente, también el               

gerente se encarga de liderar y coordinar las funciones correspondientes al planeamiento            

estratégico. 
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En la actualidad, en el mundo globalizado y dinámico en el que se desenvuelven las               

organizaciones, deben ser capaces de contar con gerentes que tengan la capacidad de             

mantener su cuota de participación en el mercado donde se comercializan los productos,             

razón por la cual es de vital importancia que tenga identificadas las funciones que debe               

desempeñar para lograr el éxito de la organización (Muñoz & Ugueto, 2015). 

  

En la empresa dedicada a la producción y comercialización de chocolates orgánicos, el             

gerente debe poseer las siguientes características. 

  

● Imaginación y creatividad, para el diseño de estrategias que permitan posesionar a los             

productos en el mercado. 

 

● Visión del fututo, que le permita a la empresa adoptar las características que le              

permitan permanecer en el mercado. 

 

● Capacidad de análisis, para enfrentar problemas e identificar oportunidades que se           

presenten en el mercado. 

 

● Relaciones personales, que le permite establecer alianzas entre los proveedores y los            

clientes. 

 

● Capacidad de escuchar, para llevar a cabo una adecuada gestión empresarial. 

  

Aun cuando el tomar decisiones es la parte fundamental del trabajo de un gerente, sus               

funciones pueden ser agrupadas de la siguiente manera: planear, organizar, dirigir y controlar.             

En cada una de estas funciones el gerente estará expuesto a la toma de decisiones como factor                 

común de desempeño. 

  

-       ​Planear 

 

La planeación es la determinación de lo que va a hacerse, incluye decisiones de              

importancia, como el establecimiento de políticas, objetivos, redacción de programas,          
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definición de métodos específicos, procedimientos y el establecimiento de las células de            

trabajo y otras más. 

  

-       ​Organizar 

 

Es un conjunto de reglas, cargos, comportamientos que han de respetar todas las personas              

que se encuentran dentro de la empresa, la función principal de la organización es              

disponer y coordinar todos los recursos disponibles como son humanos, materiales y            

financieros (Cruz, 2013). 

  

-       ​Dirigir 

 

En las organizaciones actuales es necesario que la gerencia logre estimular mediante su             

liderazgo al resto de los componentes de la organización. Para ello es necesario realizar              

esfuerzos en el área de comunicaciones interpersonales y darle a la gente la posibilidad de               

tener libertad para la toma de decisiones de forma tal que se desarrolle el sentido de la                 

confianza. 

  

-       ​Controlar 

 

Es la función que se encarga de evaluar el desarrollo general de una empresa. 

  

2.3. Estructura organizacional y gerencial 

  

De acuerdo a (Bravo, Márquez, & Saltos, 2016), la estructura organizacional de las empresas              

se constituye en una disposición intencional de roles, donde cada individuo asume un papel              

que se espera que cumpla con el mayor rendimiento. Toda empresa cuenta con cierto juego               

de jerarquías y atribuciones asignadas a los miembros o componentes de la misma. En              

consecuencia se puede establecer que la estructura organizativa de una empresa es el esquema              

de jerarquización y división de las funciones componentes de ella. Jerarquizar es establecer             

líneas de autoridad (de arriba hacia abajo) a través de los diversos niveles y delimitar la                

responsabilidad de cada empleado ante solo un superviso inmediato. 
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Esto permite ubicar a las unidades administrativas en relación con las que le son subordinadas               

en el proceso de la autoridad. El valor de una jerarquía bien definida consiste en que reduce la                  

confusión respecto a quien da las órdenes y quien las obedece. Define como se dividen,               

agrupan y coordinan formalmente las tareas en los puestos. 

  

Toda organización cuenta con una estructura, la cual puede ser formal o informal. La formal               

es la estructura explicita y oficialmente reconocida por la empresa (orgánico-funcional). La            

estructura informal es la resultante de la filosofía de la conducción y el poder relativo de los                 

individuos que componen la organización, no en función de su ubicación en la estructura              

formal, sino en función de influencia sobre otros miembros (organigramas). 

  

El emprendimiento tiene la siguiente estructura organizacional: 

  

2.3.1. Organización estructural 

  

Nivel ejecutivo: Aquí se acentúa el Gerente administrador el mismo tiene a su cargo la               

gestión de la empresa y por ende llevar al éxito la misma. 

  

Nivel Asesor: Se encuentra ubicado el señor asesor jurídico de la empresa, el mismo que será                

contratado eventualmente para asuntos legales de la empresa. 

  

Nivel Auxiliar: Es la persona encargada de llevar toda la secretaria y contabilidad de la               

empresa 

  

Nivel Operativo: Son las personas quienes están encargadas de la producción o proceso             

productivo, distribución y la comercialización del producto. 
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Esquema 2. Organigrama estructural 

 

 

 

Las funciones que se realizarán desde la gerencia son las siguientes: 

  

● Designar las posiciones gerenciales. 

 

● Llevar a cabo evaluaciones periódicas sobre las actividades que se realizan en las             

diferentes áreas. 

 

● Planeación y desarrollo de metas a corto y mediano plazo. 

 

● Crear y mantener buenas relaciones con los clientes y proveedores para el correcto             

funcionamiento de la organización. 

 

● Motivar al personal. 
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Esquema 3. Organigrama funcional 
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Capítulo III 

  

Modelo del negocio 

  

3.1. Segmento del mercado 

  

Al referirse a mercados, especialmente cuando se habla en términos metodológicos, se refiere             

especialmente al conjunto de compradores reales y potenciales que esperan adquirir un            

producto o hacer uso de un servicio, por lo que resulta necesario conocer las necesidades,               

también los deseos y demandas, por lo que una estrategia es el de dividir al mercado es                 

pequeños grupos e individuos con base a sus necesidades, características o los            

comportamientos que pueden presentar (Zárraga, Molina, & Corona, 2013). 

  

De esta manera la segmentación trata de buscar la identificación de grupos homogéneos de              

clientes para adecuar las características del producto a las necesidades que tienen los             

potenciales clientes. También es importante señalar que los chocolates orgánicos, tendrán un            

costo un poco mayor que el de los chocolates comunes, por lo que es importante vender no                 

solo el producto sino la idea del mismo, un producto proveniente de plantaciones orgánicas,              

con las mejores técnicas de producción que se encuentran sustentables con el medio             

ambiente. 

  

Las propiedades beneficiosas para la salud del chocolate orgánico son ampliamente           

reconocidas, por lo que existe un segmento del mercado dispuesto a beneficiarse de estas              

propiedades. De acuerdo a (Ospina, Restrepo, & López, 2014), cada vez son más personas,              

las que se muestran interesadas en adquirir productos con propiedades saludables, de acuerdo             

a las nuevas tendencias de los mercados. 

  

Una manera de conocer también el grado de aceptación del producto, y la manera en que se                 

encontrará segmentado el mercado, se presentan los resultados más importantes de la            

encuesta realizada en la ciudad de Machala, que tuvo el objetivo de identificar la potencial               

demanda de chocolate orgánico. 
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3.1.1. Encuesta para determinar la demanda de chocolate orgánico en la ciudad de             

Machala 

  

Pregunta: ¿Conoce usted al chocolate de cacao orgánico? 

 

Tabla 1. Conocimiento del chocolate orgánico 

 

Fuente:​ Estudio de Mercado chocolate orgánico 
Elaboración:​ Propia 

 

Ilustración 1. Conocimiento del chocolate orgánico 

 

Fuente:​ Estudio de Mercado chocolate orgánico 
Elaboración:​ Propia 

 

La encuesta fue realizada a 384 personas de acuerdo a la población de la ciudad de Machala                 

en edades comprendidas entre los 18 y 65 años. Los cuales contestaron preguntas             

relacionadas con el consumo de chocolate. El presente análisis corresponde a la pregunta             

sobre el conocimiento del chocolate orgánico, contestada por las 247 personas que            

mencionaron en un principio ser consumidoras de chocolate. De esta muestra el 78% indica              

que conocer sobre el chocolate orgánico, mientras que el 22% menciona que no. 
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Pregunta: ¿Estaría dispuesto a consumir chocolate orgánico? 

 

Tabla 2. Disposición al consumo de chocolate orgánico 

 

Fuente:​ Estudio de Mercado chocolate orgánico 
Elaboración:​ Propia 

 

Ilustración 2. Disposición al consumo de chocolate orgánico 

 

Fuente:​ Estudio de Mercado chocolate orgánico 
Elaboración:​ Propia 
 

En cuanto a la disposición de consumo, el 89% de las personas que mencionaron conocer el                

chocolate orgánico, mencionan su disposición a consumirlo. Sobre este aspecto, es necesario            

recalcar que algunas personas se muestran renuentes a consumir chocolate orgánico debido a             

que piensan que puede ser un producto de fuerte sabor para su paladar, que puede resultar                

excesivamente costoso y que incluso puede resultar perjudicial para la salud. Esta situaciones             

es importante aclarara por medio de una campaña publicitaria, donde se resalte el sabor y los                

beneficios que significan el consumo de chocolate orgánico. 
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Pregunta: ¿En qué lugar adquiere el chocolate? 

 

Tabla 3. Lugar donde se adquiere el chocolate 

 

Fuente:​ Estudio de Mercado chocolate orgánico 
Elaboración:​ Propia 

 

Ilustración 3. Lugar donde se adquiere el chocolate 

 

Fuente:​ Estudio de Mercado chocolate orgánico 
Elaboración:​ Propia 

 

De acuerdo a lo manifestado por los consumidores habituales de chocolate y que además se               

encuentran dispuestos a consumir chocolate orgánico, la mayoría representando por el 39%            

de los consumidores, adquieren sus productos en los supermercados, mientras que el 35%             

manifiesta que los compran en las tiendas; el 18% en las dulcerías y el 8% manifiesta que los                  

adquiere por otros medios. Esta pregunta es de gran importancia ya que permite determinar              

también los canales de comercialización con los que se espera llegar a los potenciales              

clientes. 
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Pregunta: ¿En base a qué aspecto usted realiza su compra? 

 

Tabla 4. Aspectos en los que se basa la compra 

 

Fuente:​ Estudio de Mercado chocolate orgánico 
Elaboración:​ Propia 

 

Ilustración 4. Aspectos en los que se basa la compra 

 

Fuente:​ Estudio de Mercado chocolate orgánico 
Elaboración:​ Propia 

 

Como se observa las opiniones se muestran divididas, pero un gran porcentaje de los              

potenciales consumidores expresa su preferencia por un chocolate de buen sabor, dejando            

incluso por detrás aspectos como la marca y el precio. Por lo cual resulta indispensable               

ofrecer un producto que cumpla las expectativas de los clientes en cuanto a sabor. 
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Complementario a las encuestas, de concluye que la segmentación del mercado de los             

chocolates orgánicos se fundamenta en los siguientes factores: 

  

Geográfica:​ Provincia de El Oro. 

  

Demográfica: De acuerdo al estudio de mercado realizado el perfil del consumidor de             

chocolates orgánicos, son hombres y mujeres adultos mayores de 18 años. De un nivel socio               

económico medio, medio alto y alto. Personas que gusten del chocolate y que le otorguen               

valor al proceso de producción de la materia prima del producto. 

  

Psicográfica: ​Los hábitos de consumo de los individuos, comúnmente se encuentran           

relacionados con su estilo de vida, por lo que a partir de esta segmentación se intenta ofrecer                 

un producto dirigido hacia los intereses de los consumidores 

  

Conductual:​ Donde el producto se ajusta a la conducta de los consumidores. 

  

3.2. Productos y servicios como propuesta de valor 

  

Para poder cumplir las expectativas de los clientes se ha considerado en un producto con               

valor agregado, que se distingue de los demás por la calidad de su materia prima y por su                  

apreciado sabor. 

  

Los factores que añaden valor al producto son los siguientes: 

  

Diferenciación: Chocolates que tendrán diseños y presentaciones únicos, elaborados de          

forma artesanal y empleando relleno de frutas. 

  

Variedad de sabores: Chocolate negro, realizado a base de puro cacao; chocolate con leche              

y chocolate con relleno de frutas. 

  

Diseño y presentación: De acuerdo a los gustos y expectativas de los clientes, por lo que se                 

realizará una encuesta con lo que se pretende conocer las preferencias de los consumidores. 
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3.2.1. Precios 

  

El tema del precio se llega a convertir en un aspecto sensible para cualquier empresa, esto se                 

debe principalmente a que es un aspecto clave al momento de considerar que tan rentable               

puede llegar a ser un emprendimiento, esto se debe a que si el precio resulta muy alto para los                   

consumidores, puede incluso provocar una reducción de la demanda; en caso contrario si el              

precio es muy bajo para el volumen de ventas no llegaría a generar ingresos y cubrir los                 

gastos de la organización (Rodríguez, 2015). 

  

La estrategia con la que se determinará el precio se encontrará basada en la competencia, la                

calidad y la diferenciación. 

  

Competencia: Se llevará a cabo un estudio de los precios de la competencia, para de esta                

manera establecer un buen precio para sus consumidores. 

  

Calidad y diferenciación: ​Se reafirma la importancia de la calidad del producto y su              

diferencia en cuanto a la imagen, producto, marca. 

  

3.3. Canales de comercialización 

  

Cualquier organización empresarial mantiene relaciones comerciales con otras entidades de          

su entorno para poder sobrevivir en un ambiente caracterizado por ser cada vez más global,               

competitivo e incierto (Sierra, Moreno y Silva 2015). Un canal de distribución es un conjunto               

de participantes organizacionales que llevan a cabo las funciones necesarias para lograr que             

un producto llegue al consumidor final. 

  

La empresa distribuirá su producto de la siguiente manera: 

  

● Venta directa al cliente: El producto se venderá directamente al cliente, de esta             

manera se facilita la coordinación entre las áreas de ventas y producción, y se evita el                

costo de transportar los productos del centro de producción al punto de venta. 
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● Venta a comerciantes: Los chocolates artesanales pueden venderse y llegar a más            

consumidores por medio de distintos distribuidores. De esta manera se puede abarcar            

un mayor territorio y una mayor proporción del mercado total de clientes. Este             

sistema debe considerar los costos de: las ventas, las cobranzas, los procesos de             

abastecimiento, los puntos de venta, las devoluciones de mercadería, entre otros           

aspectos. 

 

Esquema 4. Canales de comercialización 

 

 

3.4. Relaciones con los clientes 

  

La gestión de la relación con los clientes es una de las fortalezas de la administración                

empresarial contemporánea. Conocer los gustos, necesidades, preferencias y capacidades de          

los clientes, obliga a desarrollar un sistema de comunicación que genere información para la              

toma de decisiones en beneficio de ambas partes (Guadarrama y Rosales 2015). 

  

Cuando una empresa aplica de forma correcta el concepto de relación con el cliente logra que                

la imagen comercial potencie en ellos una actitud continua como consumidor. Los clientes             
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creen encontrar todo lo que necesitan y se sienten atraídos por la empresa. Por el contario,                

cuando este proceso no se completa se presenta un estado de frustración que lleva al cliente a                 

romper con el vínculo que lo une a una empresa y recurre a otra. 

  

A partir de la aplicación de encuestas se buscará determinar los gustos, las exigencias y las                

demandas de los potenciales clientes, cuáles son sus mayores preocupaciones en cuanto al             

producto, precio, calidad, sabor, entre otros aspectos. 

 

3.5. Fuentes de ingreso 

  

Las fuentes de ingreso del emprendimiento tienen su origen en la venta de los chocolates, en                

un inicio se va a ofertar cajas de chocolates que contienen 4 y 6 barras de chocolate y la                   

presentación en barra. Se ha calculado una venta mensual para la provincia de El Oro de 600                 

cajas de chocolate y 1000 barras. Lo expuesto se presenta en la siguiente tabla: 

 

Tabla 5. Ingresos por ventas 

 

 

3.6. Activos para el funcionamiento del negocio 

  

Al hablar de activos para el funcionamiento del negocio, se refiere a aquellas, maquinarias,              

equipos, que fueron adquiridos para el funcionamiento del proyecto y que llegan a             

depreciarse en el tiempo. 
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Tabla 6. Activos fijos para la producción 

 

 

3.7. Actividades del negocio 

  

La materia prima y los insumos para la elaboración del chocolate orgánico serán entregados              

en la fábrica, para su debida transformación, los cuales deben pasar por los respectivos              

controles de calidad. 

  

Para garantizar la calidad del producto, la empresa ha establecido normas, las cuales deben              

ser cumplidas a cabalidad con el objetivo de lograr un producto de calidad. 

  

En los procesos de producción del chocolate orgánico se realizan las siguientes actividades: 

  

Mezclado y molienda: En este paso se muele el cacao orgánico y se le agrega la canela,                 

clavos, nuez moscada y azúcar, frutas, para una mejor satisfacción se muelen de 2 a 4 veces                 

para evitar grumos. 

  

Temperado: El temperado es un proceso de enfriamiento controlado con el fin de suspender              

la manteca de cacao para evitar que el chocolate se vea sucio, sin brillo lo que hace pensar al                   

consumidor que el chocolate es viejo y está mohoso. 
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Moldeado: Inmediatamente después del temperado se debe seguir con el moldeado, donde se             

le da la forma que se desea al chocolate. 

  

Enfriamiento: Se puede dejar enfriar a temperatura ambiente aunque es más rápido hacerlo             

en las neveras 

  

Empacado:​ Finalmente el producto es empacado y se le da la forma a la presentación. 
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Capítulo IV 

  

Estudio de factibilidad del emprendimiento 

  

4.1. Factibilidad Técnica 

  

4.1.1. Tamaño 

  

En este aspecto se mencionan aquellos que se encuentran relacionados con la ingeniería del              

proyecto, debido a que estos son aquellos que llegan a determinar la magnitud que tendrán los                

costos e inversiones. El estudio de factibilidad es una condición para el éxito en la               

implementación de un proyecto por lo que es importante tener claro que es lo que se espera                 

alcanzar, donde también se verifica tanto la estructura legal, organizacional y financiera que             

debe ser adoptada (Pacheco & Pérez, 2015). 

  

También se representa la calidad de la producción, la misma que se basa en los resultados del                 

estudio de mercado, donde específicamente se expone la demanda insatisfecha y se determina             

el tamaño e ingeniería del emprendimiento, donde se llevará a cabo el proceso de elaboración               

del producto, es decir la elaboración de los chocolates orgánicos. 

  

Además de establecerse las necesidades de maquinaria, equipos, herramientas y diseño de la             

planta, que satisfaga las necesidades y requerimientos técnicos como materia prima, insumos,            

recursos humanos, muebles, enseres, espacio físico entre otros, los cuales deben proyectarse            

hacia los años de vida útil del proyecto. 

  

4.1.2. Área física 

  

Para en funcionamiento de la empresa se requiere de un área de terreno, donde se ubicaran los                 

sectores productivo, administrativo y áreas verdes. La construcción tendrá 400 metros           

cuadrados. 
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4.2. Capacidad financiera 

  

Una de las mayores preocupaciones de los emprendedores es encontrar la manera de financiar              

su proyecto, convirtiéndose en uno de los factores a los que se dedica mayor atención               

(Alvarez & Noguera, 2012). 

  

4.2.1. Antecedentes 

  

Una vez que concluyó la etapa de análisis del mercado objetivo se procede a determinar la                

proyección de la demanda, de esta manera también se determina la factibilidad económica del              

proyecto. A continuación se procede a presentar la información financiera que permitirá el             

análisis de los índices financieros, entre los que se encuentran la tasa de descuento, la tasa                

interna de retorno y el valor actual neto. 

 

Tabla 7. Periodo de evaluación del proyecto 

 

 

4.2.2. Presupuesto 

  

En la evaluación económica y financiera del emprendimiento es necesario establecer la            

inversión inicial, donde se incluyen los recursos necesarios para la implementación del            

emprendimiento, donde se encuentran la maquinaria para la elaboración de los chocolates            

orgánicos, alquiler para las oficinas, equipos de oficina entre otros. 

  

4.2.3. Inversiones fijas 

  

Se conocen así a aquellos desembolsos de dinero que se efectúan para poder adquirir              

determinados activos que contribuyen al normal funcionamiento de la empresa. 
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Tabla 8. Inversión en maquinarias y equipos 

 

 

Tabla 9. Oficinas 

 

También es importante considerar dentro de las inversiones fijas, aquellos equipos           

indispensables para equipar las oficinas. 

 

Tabla 10. Equipos de oficina 

 

46 



Tabla 11. Útiles de oficina 

 
 

Tabla 12.Muebles de oficina 

 
 

Tabla 13. Publicidad 
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4.2.3.1. Activos diferidos 

  

Se encuentran conformado por aquellos gastos legales, donde también se incluyen los gastos             

de constitución. 

 

Tabla 14. Activos diferidos 

 

 

Tabla 15. Resumen de costos de inversión iniciales 

 

 

4.2.4. Materia prima 

  

Son aquellos materiales que serán sometidos a operaciones de transformación o manufactura            

para su cambio físico y/o químico, antes de que pueda ser comercializado como producto              

terminado. La materia prima utilizada para la elaboración del chocolates orgánico se presenta             

a continuación. 
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Tabla 16. Materia prima chocolate orgánico 

 

 

4.2.5. Gastos administrativos 

  

Son aquellos gastos en los que incurre una empresa y que no se encuentran directamente               

vinculados a una de las funciones elementales de la producción, por el contrario estos gastos               

se encuentran relacionados con la organización en todo su conjunto y no con un solo               

departamento en particular. 

 

Tabla 17. Gastos administrativos 

 

 

4.2.4. Demanda esperada 

  

La demanda esperada de las tabletas de chocolate orgánico en sus presentaciones se presenta              

a continuación: 
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Tabla 18. Demanda proyectada anual 

 

 

Con el objetivo de calcular la demanda para los próximos cinco años, tal como se encuentra                

planteado inicialmente, se ha considerado el crecimiento porcentual de la población, el cual             

es de 1,52% de acuerdo a los datos estadísticos del Instituto Ecuatoriano de Estadísticas y               

Censos. 

Tabla 19. Demanda esperada 

 

 

4.2.6. Capital de trabajo 

  

Con el propósito de calcular el monto de la inversión en cuanto al capital de trabajo, para el                  

presente trabajo se utilizará el método del déficit acumulado máximo, este método consiste en              

estimar los flujos correspondientes a los ingresos y egresos mensuales y acumulados. 

 

Tabla 20. Estructura del financiamiento 
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Los pagos de amortización del préstamo son los siguientes se encuentran en el anexo 1,               

donde se detalla el pago de la cuota mensual en $663,50. 

 

4.2.7. Punto de equilibrio 

  

En el punto de equilibrio son representadas el número de unidades que deben venderse para               

que los ingresos igualen a los egresos. La fórmula para su cálculo es la siguiente: 

 

 

 

Tabla 21. Punto de equilibrio 

 

 

Ilustración 5. Punto de equilibrio 
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4.2.8. Flujo de caja 

  

Es un informe de tipo financiero, donde se presenta de forma detallada los ingresos y los                

egresos que tienen la empresa dentro de un periodo dado. 

 

Tabla 22. Flujo de caja 

 

 

4.2.9. Valor actual neto 

  

Con la tasa de descuento determinada se procede a calcular el valor actual neto, el cual es un                  

procedimiento que permite el cálculo del valor presente de un determinado número de flujos              

de caja futuros que fueron originados por una inversión. 
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Tabla 23. Valor presente neto y tir 

 

Dado el VAN obtenido, se afirma que el proyecto es rentable puesto que su valor es mayor a                  

0. 

  

Tasa interna de retorno: 

  

Con los flujos de inversión y operacionales del proyecto, se procede a calcular la tasa interna                

de retorno, que para el proyecto es: 

 

23,46% 

La tasa interna de retorno del proyecto es mayor a la tasa de descuento elegida para el                 

proyecto, por lo tanto, el proyecto es rentable. 

  

4.3. Factibilidad operativa 

  

La factibilidad de tipo operativo se encuentra determinada por el factor tecnológico, además             

de los recursos, especialmente el humano, del cual depende en gran medida el proceso que se                

lleva a cabo para la transformación del producto, esta es una de las razones para que la                 

producción sea medida en número de horas por jornada laboral, considerando los 260 días              

que son laborables en el año. 

  

4.3.1. Capacidad Instalada 

  

La capacidad instalada de la empresa de chocolate orgánico, se encontrará de acuerdo a la               

tecnología que fue empleada, tomando en cuenta también tareas relevantes como la limpieza,             

selección, control de calidad entre otras. 
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Conclusiones 

  

El proyecto llevado a cabo demuestra la factibilidad de la elaboración y comercialización de              

chocolate orgánico en la provincia de El Oro – Cantón Machala. El diagnóstico realizado al               

proyecto mencionado permite obtener una apreciación de las condiciones del mercado y de             

los potenciales consumidores de chocolate orgánico, donde es posible determinar los aliados            

comerciales, consumidores y posibles canales de comercialización, también se considera la           

adquisición de materia prima y la labor del recurso humano. 

  

La investigación teórica llevada a cabo para iniciar el proyecto, conducen hacia la             

información indispensable para determinar la demanda y todos aquellos factores que           

determinan la factibilidad del proyecto. Evidencia de la factibilidad se presenta en el aspecto              

técnico donde fueron analizadas de forma responsable las condiciones físicas, climáticas y            

económicas del proyecto, lo que permitiría su ejecución sin contratiempos. 

  

El estudio de mercado llevado a cabo demuestra la aceptación del producto por parte de los                

consumidores habituales de chocolate, aunque algunos se muestran renuentes en cuanto a            

confiar en su calidad y sabor ya que sostienen que este podría ser demasiado fuerte, por lo                 

que es indispensable realizar una campaña de publicidad donde a más de dar a conocer el                

producto, los potenciales consumidores conozcan su beneficio, su exquisito sabor y la            

múltiples combinaciones que se pueden hacer con él. 
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Recomendaciones 

  

● Es relevante que se establezcan relaciones comerciales con los diferentes tipos de            

proveedores, los cuales ya forman parte importante de la calidad que presente la             

producción, por lo cual es necesario negociar formas de pago que resulten            

beneficiosas, para también contribuir a mantener la liquidez del proyecto. 

  

● Una vez que la empresa se consolide en la ciudad de Machala, es posible llevar a cabo                 

una expansión, con el objetivo de dar a conocer el producto y que esto reporte una                

mayor rentabilidad, por lo que es necesario realizar estrategias de diversificación de            

productos, donde se tome en cuenta las características y hábitos de consumo de las              

personas. 

  

● El estudio económico, técnico y tecnológico realizado dan cuenta de que el proyecto             

garantiza el rendimiento de utilidades, por lo que es importante reinvertir las            

utilidades que se generan en la adquisición de maquinaria y tecnología que sean útiles              

para el desarrollo y futura ampliación del proyecto. 
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