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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo disefiar estrategias de comercializacion que
fortalezcan el posicionamiento de la pasta de cacao organico en familias con nifios en
edad escolar del canton El Carmen. Se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo y alcance
descriptivo. La informacién se recopildé mediante una encuesta aplicada a 21 padres de
familia, utilizando un cuestionario previamente sometido a validacion para comprobar
la claridad y pertinencia de sus preguntas. Los resultados muestran que el 86 % conoce
o ha escuchado hablar del producto y el 66,67 % lo ha comprado anteriormente. El
sabor constituye el atributo mas valorado, con el 61,90 %, mientras que la totalidad de
los participantes considera importante 0 muy importante la certificacion organica. La
presentacion de 250 g registra la mayor preferencia y el 42,86 % esta dispuesto a pagar
hasta USD 3,00. Los supermercados destacan como principal lugar de compra y
WhatsApp como medio preferido para recibir informacién y promociones. Se concluye
que la comercializacion debe centrarse en una presentacion accesible, informacion clara,
certificacion visible, distribucion local y promocion digital dirigida a los padres de
familia.

Palabras clave: cacao, comercializacion, certificacion, consumidores, promocion.
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ABSTRACT

This study aimed to design marketing strategies to strengthen the positioning of organic
cocoa paste among families with school-age children in El Carmen canton. A
quantitative, descriptive approach was applied. Data were collected exclusively from 21
parents through a structured questionnaire that had previously undergone validation to
ensure the suitability of its items. The findings showed that 86% of respondents knew or
had heard about organic cocoa paste, while 66.67% had purchased it before preparing
food or beverages at home. Flavor was identified as the most important purchasing
attribute by 61.90% of participants, and all respondents considered organic certification
important or very important. The 250 g package was the preferred presentation, and
42,86% were willing to pay up to USD 3.00. Supermarkets were the preferred place of
purchase, followed by neighborhood stores, whereas WhatsApp was the main channel
selected for receiving information and promotions. In addition, 85.71% stated that clear
product information influenced their purchase decision, and all participants expressed a
favorable willingness to buy from a local association. The study concludes that the
commercialization strategy should emphasize flavor, certified organic origin, clear
labeling, accessible pricing, local distribution, and digital promotion directed primarily
at parents. These elements can improve product visibility, reinforce consumer trust, and
support the market participation of local cocoa producers in El Carmen. The proposal
should also present the product as a practical, locally produced option for family

consumption, beverages, desserts, and everyday household preparation needs.

Keywords: cocoa, marketing, certification, consumers, promotion.
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INTRODUCCION

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2024) sefiala que el cacao
represento el 42,7 % de la superficie nacional destinada a cultivos permanentes durante
2024, lo que demuestra su importancia dentro de la estructura agricola ecuatoriana.
Ademas de comercializarse como grano, el cacao puede transformarse en productos
semielaborados y terminados, entre ellos pasta, licor, manteca, polvo, y chocolate
(Ayala-Velasquez et al., 2024). Sin embargo, la Asociacion Nacional de Exportadores
de Cacao del Ecuador inform6 que los productos semielaborados y elaborados
representaron unicamente el 9,34 % de las exportaciones cacaoteras registradas en 2023,
frente al predominio del cacao vendido en grano (Anecacao, 2024). Esta diferencia
permite reconocer la necesidad de fortalecer la transformacion del cacao y la

comercializacion de productos con mayor valor agregado.

El Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de El Carmen. (2022)
identifica la agricultura como una de las principales actividades econémicas del canton
y sefiala que el cacao ocupa aproximadamente el 19,96 % de su superficie, después del
pasto cultivado, que comprende el 38,52 %, y antes del platano, con el 18,39 %. Estos
datos evidencian la disponibilidad territorial del cultivo y su relevancia para las familias
vinculadas con las actividades agricolas del canton condiciones productivas de El
Carmen constituyen, por tanto, una oportunidad para promover iniciativas orientadas no
solamente a la venta del grano, sino también a su transformacion en pasta de cacaoy

otros derivados capaces de generar mayores posibilidades comerciales.

En el d&mbito local, un diagndstico efectuado con pequefios productores de cacao
de Manga del Cura, canton El Carmen, evidenci6 limitaciones en el manejo técnico de
las plantaciones (Lopez et al., 2023). En el plano comercial, estudios recientes sobre la
cadena cacaotera ecuatoriana destacan que la coordinacion entre productores, centros de
acopio, intermediarios y empresas compradoras condiciona el acceso al mercado y la
rentabilidad (Rosado et al., 2022, p. 92). La literatura reciente sobre la cadena de cacao
de alto valor en Ecuador identifica oportunidades de diferenciacién mediante la calidad,
el origen, las certificaciones y la coordinacion entre productores y transformadores
(Villacis et al., 2022). Este antecedente sustenta el analisis de la pasta de cacao organico
como alternativa de agregacion de valor, sin trasladar automaticamente sus resultados al

contexto de E1 Carmen.



En este contexto, se evidencia la necesidad de fortalecer la comercializacion de
la pasta de cacao organico en el canton El Carmen, debido a que la disponibilidad de
materia prima no garantiza por si sola el posicionamiento de sus derivados en el
mercado. Por ello, resulta necesario conocer las preferencias de los consumidores
respecto al producto, presentacion, precio, canales de distribucion y medios de
promocion, con el proposito de establecer estrategias de comercializacion que
contribuyan al posicionamiento de la pasta de cacao organico y a la generacion de valor

agregado del cacao local.



CAPITULO I
1. MARCO TEORICO
1.1. Antecedentes de la investigacion

Vélez Zambrano (2023) desarrollé la investigacion titulada Comercializacion
del cultivo de cacao en el canton El Carmen, Manabi, orientada a examinar cOmo
vendian su produccion los agricultores locales. La autora encuesté a 40 productores de
San Pedro de Suma y Santa Maria y relacion6 las practicas agricolas con los resultados
econdmicos de la venta. Todos los participantes indicaron que entregaban cacao en
baba; ademas, consideraron que el ingreso obtenido no cubria de forma satisfactoria los
costos productivos. Este antecedente permite sostener que la transformacion y la
busqueda de otros canales comerciales pueden ampliar las opciones de generacion de

valor, en lugar de mantener la venta exclusiva de materia prima.

Gonzalez Rosado et al. estudiaron la comercializacion del cacao en Manabi a
partir de entrevistas y encuestas realizadas a productores y administradores de centros
de acopio. Los resultados describen una cadena en la que intervienen productores,
acopiadores, intermediarios y compradores nacionales, y muestran dificultades para
llegar de manera directa al mercado (Rosado et al., 2022, p. 92). A partir de este
antecedente se analizan, en la presente investigacion, la articulacion entre actores, la

seleccion de canales y las condiciones de negociacion aplicables a la pasta de cacao.

Villacis et al. (2022) analizaron, en el estudio Strategies to Strengthen
Ecuador’s High-Value Cacao Value Chain, la cadena ecuatoriana de cacao de alto valor
mediante entrevistas a actores del sector y dos estudios de caso: una organizacion de
productores y una empresa chocolatera vinculada con agricultores. El andlisis identificd
posibilidades de competir mediante atributos demostrables, entre ellos la calidad, el
origen, la certificacion organica, el comercio justo y un menor impacto ambiental.
También puso de relieve la coordinacion necesaria entre quienes producen, transforman
y comercializan. Estos resultados respaldan la agregacion de valor y la comunicacion

sustentada en evidencias verificables.

Bazhan et al. (2024) efectuaron la investigacion Factors affecting purchase

intention of organic food products: Evidence from a developing nation context, con el



objetivo de identificar los factores que determinan la intencion de adquirir alimentos
organicos. El estudio tuvo un disefio transversal y cuantitativo, con una muestra de 520
consumidores seleccionados mediante un procedimiento multietapico. Los datos se
analizaron mediante analisis de rutas para establecer las relaciones entre las variables
estudiadas. Los resultados demostraron que la actitud, la preocupacién ambiental y las
caracteristicas sensoriales influyeron directamente en la intencion de compra. También
se identifico la intervencion del conocimiento, el precio percibido, la facilidad de acceso
y la conciencia sobre la salud. Este estudio proporciona indicadores para analizar el
sabor, la informacion, la accesibilidad, el precio y la confianza relacionados con un

producto organico.

Massaglia et al. (2023) examinaron, en el estudio What do chocolate consumers
want? Exploring individual preferences and profiles, considering lifestyle, food habits
and socio-demographic features, las preferencias de 657 consumidores de Piamonte y
Sicilia. Mediante Best-Worst Scalinga, clases latentes y regresion logistica multinomial,
compararon la importancia de distintos atributos del chocolate. El tipo de producto, la
marca y los datos de la etiqueta tuvieron mayor peso en la eleccion. Ademas, los
perfiles variaron segun los habitos, el estilo de vida y las caracteristicas
sociodemogréficas. Por ello, la segmentacion de mercado debe reconocer diferencias

entre consumidores y no tratar sus preferencias como uniformes.
1.2. Comercializacion estratégica

La comercializacion estratégica comprende el analisis del mercado y la
planificacion coordinada de decisiones relacionadas con el producto, el precio, la
distribucion y la promocion. Su propdsito consiste en conectar la oferta de una
organizacion con las necesidades identificadas en un grupo de consumidores (Aguilar-
Poaquiza et al., 2021). Segun Rodriguez et al. (2020) el marketing integra los procesos
destinados a crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que generan valor para los

consumidores, las organizaciones y la sociedad.

La estrategia comercial debe partir del conocimiento del mercado, la
delimitacion del publico objetivo y la formulacion de una propuesta de valor coherente

con sus necesidades. En este estudio, la segmentacion permitié diferenciar a los padres



o representantes, responsables de la compra de alimentos para el hogar, y a los

productores o emprendimientos vinculados con la oferta local (Suarez et al., 2025).
1.2.1. Conceptualizacion de la comercializacion

La comercializacion puede entenderse como el conjunto de actividades que
facilitan el desplazamiento de un producto desde el productor hasta el consumidor final.
Este proceso incluye la investigacion del mercado, la adecuacion del producto, la
determinacion del precio, la seleccion de los canales de distribucion, la comunicacion y
el servicio posterior a la venta (Aguilar-Poaquiza et al., 2021). Por consiguiente, la
comercializacion no se limita al acto de vender, sino que comprende decisiones tomadas

antes, durante y después del intercambio (Peraltay Macias, 2024).

La orientacion al mercado exige disefar la oferta a partir de necesidades
verificables. En los productos de cacao, las preferencias relacionadas con el tipo de
producto, la marca y la informacién del etiquetado no son homogéneas (Massaglia et al.,
2023). Ademas, en la compra de alimentos orgéanicos intervienen el precio percibido, las

caracteristicas sensoriales y la facilidad de acceso (Bazhan et al., 2024).

Por su parte, Aguilar-Poaquiza et al. (2021) sefalan que el funcionamiento de la
cadena ecuatoriana del cacao depende de la coordinacién entre las actividades
productivas, posproductivas y comerciales. En consecuencia, la comercializacion debera
relacionar la disponibilidad de materia prima con la transformacion, la diferenciacion y
el acceso al mercado, procurando que productores y emprendimientos participen de

manera mas activa en la generacion de valor.

1.2.2. Importancia de la comercializacion en la cadena del cacao

ecuatoriano

La comercializacion integra a productores, centros de acopio, intermediarios,
procesadores y compradores; por ello, la estructura del canal influye en la calidad, el
volumen, la continuidad de la oferta y las condiciones de negociacion (Rosado et al.,
2022, p. 92). En la cadena ecuatoriana de cacao de alto valor, la diferenciacion por
origen, calidad y certificaciones también abre oportunidades para productores y

transformadores (Villacis et al., 2022).



En el contexto ecuatoriano, la agregacion de valor constituye una alternativa
para superar la comercializacion exclusiva del cacao como materia prima. Segun
Garcia-Briones et al. (2021), las tendencias del mercado han generado oportunidades
para productores y empresas capaces de personalizar y diferenciar su oferta mediante
atributos verificables, como la calidad, el comercio justo o la certificacion organica
(Rosado et al., 2022). Por lo tanto, la pasta de cacao puede constituir una alternativa
comercial cuando sus caracteristicas, procedencia y condiciones de elaboracion se

comuniquen de manera transparente.

En Ecuador, la cadena de comercializacion del cacao puede integrar agricultores,
centros de acopio, intermediarios, exportadores y procesadores; la funcioén de cada actor
delimita el recorrido del producto y las condiciones de acceso al mercado (Rosado et al.,
2022, p. 92). Por consiguiente, la estrategia comercial debe definir con precision los

canales, los responsables y los criterios de coordinacion.
1.2.3. Analisis del mercado y segmentacion

El analisis del mercado permite identificar quién compra, qué necesita, qué
atributos valora y cudles son las barreras que dificultan la adquisicién de un producto.
La segmentacion organiza ese mercado en grupos con caracteristicas o necesidades

semejantes y facilita la seleccion de un publico objetivo (Suarez et al., 2025).

En los alimentos organicos, la intenciéon de compra se relaciona con la actitud
del consumidor, la preocupacion ambiental, las caracteristicas sensoriales, el
conocimiento, el precio percibido y la facilidad de acceso (Bazhan et al., 2024). A partir
de estos hallazgos, el andlisis del mercado considerd el sabor, el aroma, la textura, la

informacion disponible, el precio y la disponibilidad del producto.
1.2.4. Estrategias de producto

La estrategia de producto comprende las decisiones relacionadas con la calidad,
formulacion, presentacion, marca, envase, etiquetado y atributos diferenciadores. Segun
Gomez et al. (2024), el producto debe disefiarse como una propuesta capaz de ofrecer
beneficios valorados por el consumidor. Por lo tanto, su presentacion debe responder a
las necesidades detectadas mediante el estudio de mercado y no Uinicamente a las

preferencias del productor.



En la pasta de cacao organico, la estrategia de producto debera considerar la
composicion, el tamafio del envase, la facilidad de uso, la conservacion, la
identificacion de ingredientes y alérgenos, la fecha de caducidad y las instrucciones de
preparacion (Rodriguez et al., 2023). Para la FAO, (2023) el etiquetado constituye uno
de los medios mas directos para informar sobre la identidad, los ingredientes, la calidad
y el valor nutricional de un alimento. En consecuencia, la etiqueta debera proporcionar

informacion clara, comprobable y no engafiosa.

El empaque también forma parte de la estrategia de producto porque protege el
alimento y comunica sus caracteristicas. Segiin Murillo et al. (2023) los elementos
visuales del envase influyen en la atencion, las asociaciones y las decisiones de compra
de nifios y padres. De igual manera, Arraztio-Cordoba et al. (2022) encontraron que
distintos componentes del empaque pueden influir en las elecciones alimentarias
infantiles. Por ello, el disefio debera ser funcional y atractivo, pero no debera utilizar

recursos que exageren las cualidades del producto o confundan a los nifios.
1.2.5. Estrategias de distribucion

La distribucién comprende las actividades que permiten que el producto se
encuentre disponible en el lugar, momento y condiciones requeridas por el comprador.
En la cadena del cacao, los canales articulan agricultores, centros de acopio,
intermediarios, procesadores y compradores finales (Rosado et al., 2022, p. 92). Para la
pasta de cacao organico se evaluaron la venta directa, las ferias, los comercios locales y

los pedidos digitales.

Los canales pueden clasificarse en directos e indirectos. En el canal directo, el
productor o emprendimiento vende sin intermediarios mediante ferias, pedidos,
establecimientos propios o entregas a domicilio (Alvarado, 2022). En el canal indirecto
participan tiendas, supermercados, distribuidores u otros agentes. Por consiguiente, la
seleccion del canal debera considerar los costos, la cobertura, la conservacion del

producto, la capacidad de abastecimiento y la facilidad de compra (Rojas et al., 2023).

En las cadenas cacaoteras ecuatorianas, la venta directa puede facilitar el
contacto entre productores y compradores; sin embargo, el acceso al mercado también

puede requerir centros de acopio e intermediarios (Rosado et al., 2022, pp. 91).



Por esta razon, el diagnostico debe identificar los canales que se emplearon y

valorar su cobertura, costos, capacidad de abastecimiento y condiciones de negociacion.
1.2.6. Estrategias de promocion y comunicacion

La promocion integra las acciones utilizadas para informar, recordar y
comunicar los atributos de un producto. Segt Ponce et al. (2022) la comunicacién
comercial puede combinar publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, venta
personal y marketing directo. Para que estas acciones sean efectivas, deberdn mantener
un mensaje coherente con la identidad del producto y con las necesidades del segmento

seleccionado (Guadalupe et al., 2022).

En la comercializacion de pasta de cacao organico se podran analizar medios
como redes sociales, catdlogos digitales, WhatsApp Business, ferias productivas,
degustaciones y material informativo en los puntos de venta (Ponce et al., 2022). Estas
herramientas podrian facilitar el contacto con padres o representantes y proporcionar
informacion sobre la procedencia, los ingredientes, las presentaciones, el precio y las

formas de adquisicion (Benalcdzar-Sanchezy Urresta-Yépez, 2024).

No obstante, las afirmaciones utilizadas en la promocion deberan contar con
evidencia. Por lo tanto, no se debera presentar la pasta de cacao como un alimento
automaticamente saludable, debido a que las caracteristicas nutricionales dependeran de
su formulacion final. La comunicacion debera diferenciar entre los atributos
comprobados del producto y las percepciones de los consumidores (Guadalupe et al.,

2022).
1.2.7. Comercializacion de productos organicos

La comercializacion de productos organicos se apoya en atributos que el
comprador no siempre puede verificar de manera directa; por ello, la informacion, la
trazabilidad y la certificacion adquieren especial relevancia. En la cadena ecuatoriana de
cacao de alto valor, las certificaciones orgéanica, de comercio justo y de reduccion de la

carga de carbono constituyen mecanismos de diferenciacion (Villacis et al., 2022).

El conocimiento, la preocupacion ambiental y las caracteristicas sensoriales
influyen en la actitud hacia los alimentos orgdnicos, mientras que el precio percibido y

la facilidad de compra intervienen en la intencidén de adquirirlos (Bazhan et al., 2024).



En consecuencia, la estrategia para la pasta de cacao organico debe combinar
informacion verificable, disponibilidad, presentacion adecuada y un precio coherente

con el mercado estudiado.

En relacion con la presente investigacion, los elementos de la comercializacion
estratégica permiten establecer una base para el disefo de estrategias aplicables a la
pasta de cacao organico en el canton El Carmen. En particular, el analisis del mercado,
el producto, la distribucion y la promocion permitira considerar las preferencias
identificadas en los padres o representantes y orientar la propuesta hacia el

fortalecimiento del posicionamiento del producto.
1.3. Posicionamiento de la pasta de cacao organico

El posicionamiento representa el lugar diferenciado que un producto ocupa en la
percepcion del consumidor frente a otras alternativas disponibles. No se limita al
reconocimiento del nombre o de la marca, sino que comprende las asociaciones
construidas alrededor de la calidad, el precio, la presentacion, el origen, la confianza y
los beneficios percibidos (Varela et al., 2024). Segtin Ares et al. (2024) el
posicionamiento busca que la oferta ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la

mente del publico objetivo.

Para Ruay Santos, (2022) el posicionamiento se relaciona con la capacidad de
diferenciacion y con la construccion de ventajas frente a productos competidores. Por lo
tanto, un producto alcanza una posicion favorable cuando los consumidores reconocen
sus atributos, comprenden su propuesta de valor y encuentran razones para preferirlo.
En los productos agroalimentarios, esta percepcion también puede estar influida por la
procedencia de la materia prima, el método de produccion, la informacion del envase y

la experiencia de consumo (Rojas et al., 2023).

Estos elementos permiten analizar el posicionamiento de la pasta de cacao
organico desde la perspectiva del consumidor. En la presente investigacion, el
conocimiento, la aceptacion, la percepcion de calidad, la diferenciacion, la preferencia y
la intencion de compra constituyen aspectos relevantes para interpretar los resultados

obtenidos y sustentar las estrategias de comercializacién propuestas.



1.3.1. Conceptualizacion de la pasta de cacao

La pasta de cacao, denominada también masa o licor de cacao, es un producto
obtenido mediante la trituracion y molienda de los granos de cacao previamente
limpiados y descascarillados, con o sin tostado (B. H. J. Escobar et al., 2022). De
acuerdo la masa de cacao se obtiene a partir del grano transformado en nibs y puede
conservar sus componentes naturales o someterse a una remocion o adicion parcial de

estos, dentro de los pardmetros establecidos por la norma.

La pasta de cacao no debe confundirse con el chocolate terminado. La primera
constituye un producto intermedio que conserva los solidos y la manteca propios del
grano, mientras que al chocolate pueden incorporarse azicar, leche, manteca de cacao,
emulsificantes u otros ingredientes. Segun Carvajal-Alfaroy Oviedo (2022), las
denominaciones masa, licor o pasta de cacao corresponden al producto obtenido
directamente de los nibs y destinado a la fabricacion de productos de cacao y chocolate,

aunque también puede comercializarse directamente al consumidor.

Su calidad depende de la materia prima y de las condiciones aplicadas durante la
fermentacion, el secado, el tostado, el descascarillado y la molienda. Estos procesos
influyen en el aroma, el sabor, la textura, el color y la composicién final (Pefialoza
et al., 2023). Por consiguiente, las caracteristicas de una pasta de cacao pueden variar de
acuerdo con la variedad del grano, su procedencia, el grado de fermentacion y las

condiciones de procesamiento.
1.3.2. Condicion organica de la pasta de cacao

La condicidn organica hace referencia a un sistema de produccion sujeto a
normas que regulan el manejo agricola, el procesamiento, la conservacion y el
etiquetado. No constituye tinicamente una expresion asociada con lo natural, sino una
cualidad que debe comprobarse mediante procedimientos de control y certificacion

(Vera-Chang et al., 2024).

En la cadena ecuatoriana de cacao de alto valor, las certificaciones organica, de
comercio justo y de reduccion de la carga de carbono permiten comunicar atributos de

credibilidad que el consumidor no siempre puede verificar directamente (Villacis et al.,
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2022). Por ello, la trazabilidad, la informacién sobre el origen y la documentacion del

proceso deben respaldar las afirmaciones comerciales del producto.

La caracteristica organica tampoco demuestra automaticamente que un alimento
sea nutricionalmente superior. Su denominacion se relaciona principalmente con el
sistema de produccion y el cumplimiento de una normativa especifica. Por lo tanto,
cualquier afirmacién sobre beneficios nutricionales debera fundamentarse en el analisis
de la composicion real del producto y no solamente en su origen organico (Cedefio—

Coll et al., 2026).
1.3.3. Conocimiento del producto

El conocimiento del producto comprende la informacion que posee el
consumidor sobre su existencia, caracteristicas, composicion, formas de uso,
procedencia y lugares de venta. Este conocimiento puede construirse mediante la
experiencia directa, las recomendaciones, el etiquetado, la comunicacion comercial y la
informacion disponible en los establecimientos fisicos o digitales (Vera-Chang et al.,

2024).

Segun Moreira-Macias et al. (2023) el conocimiento influye indirectamente en la
intencion de adquirir alimentos orgdnicos porque contribuye a formar actitudes y a
reducir la desconfianza. En consecuencia, cuando un consumidor desconoce qué es la
pasta de cacao, como se utiliza o qué diferencia existe entre esta y otros derivados,

puede presentar dificultades para valorar sus caracteristicas.

Para la FAO, (2023) el etiquetado es uno de los medios mas importantes para
comunicar la identidad, los ingredientes, la calidad y el valor nutricional de un alimento.
Por ello, el conocimiento no depende exclusivamente de la publicidad, sino también de
la disponibilidad de informacion clara y comprobable que facilite la comparacion entre

productos.
1.3.4. Aceptacion del producto

La aceptacion representa el grado de agrado o aprobacion que genera un
producto después de ser observado, evaluado o consumido. En los alimentos se
relaciona principalmente con atributos sensoriales como el sabor, el aroma, el color, la

apariencia y la textura. También puede estar condicionada por la presentacion, las
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experiencias anteriores y las expectativas creadas antes del consumo (Penaloza et al.,

2023).

Segun Escobar et al. (2023) las caracteristicas sensoriales ejercen un efecto
directo sobre la intencion de compra de alimentos orgédnicos. Esto significa que la
condicion orgéanica puede resultar insuficiente cuando el sabor, la textura o la apariencia
no responden a las preferencias del consumidor. Por lo tanto, la aceptacion combina la

evaluacion objetiva de ciertos atributos con la experiencia subjetiva de cada persona.

En la pasta de cacao, el sabor puede presentar intensidad, amargor y acidez
variables, dependiendo del grano y del procesamiento. Estas caracteristicas no deben
interpretarse por si mismas como defectos, porque forman parte del perfil sensorial del
cacao. Sin embargo, su aceptacion dependerd de las preferencias y habitos de quienes

consuman el producto (Vera-Chang et al., 2024).
1.3.5. Percepcion de calidad

La calidad percibida es la valoracion general que realiza el consumidor sobre la
capacidad de un producto para satisfacer sus expectativas. Esta percepcion puede
construirse a partir del sabor, la consistencia, la inocuidad, el empaque, la procedencia,
la marca, la certificacion y la informacion incluida en la etiqueta (Gonzalesy Vera,

2026).

El posicionamiento y la orientacion al mercado mediante la relacion entre la
marca, la diferenciacion y la ventaja competitiva (Ruay Santos, 2022). En el cacao, la
calidad percibida debe apoyarse en atributos fisicos, quimicos y sensoriales verificables;
por ello, las promesas comunicadas deben corresponder con las caracteristicas reales del

producto (Fernandez et al., 2022).

En los derivados del cacao, la uniformidad también interviene en la percepcion
de calidad. Cambios frecuentes en el aroma, sabor, textura o presentacion pueden
afectar la confianza, incluso cuando el producto conserve su origen. Por lo tanto, la
estabilidad de sus caracteristicas contribuye a construir una imagen reconocible

(Gonzalesy Vera, 2026).
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1.3.6. Diferenciacion de la pasta de cacao organico

La diferenciacion consiste en establecer atributos que permitan distinguir un
producto frente a otros de la misma categoria (Loor-Zambrano et al., 2024). Puede
basarse en cualidades funcionales, sensoriales, simbolicas, territoriales o ambientales.
Para que sea efectiva, la diferencia debe ser percibida como relevante y debe

mantenerse de forma coherente (Sierra et al., 2022).

Segtn Loor-Zambrano et al. (2024) las oportunidades de los productos
ecuatorianos de cacao se vinculan con la personalizacion, la calidad, el origen y las
certificaciones. De esta manera, la procedencia de la materia prima, la trazabilidad, la
presentacion, la condicidon orgénica certificada y las particularidades sensoriales pueden

constituir atributos diferenciadores.

La diferenciacion por origen permite asociar el producto con un territorio y una
tradicion productiva. Sin embargo, el origen local debe acompafarse de condiciones
constantes de calidad, inocuidad, presentacion y disponibilidad. Por consiguiente, la
procedencia puede fortalecer la identidad del producto, pero no sustituye los demas

atributos esperados por los consumidores (Sierra et al., 2022).
1.3.7. Preferencia del consumidor

La preferencia expresa la inclinacion del consumidor hacia un producto frente a
otras opciones. Se forma mediante la comparacion de atributos como sabor, precio,
presentacion, confianza, disponibilidad y experiencia previa. Ademas, puede
modificarse con el tiempo debido a cambios en la informacion, el ingreso, las

necesidades y la oferta disponible (Moncada et al., 2022).

Segun Sierra et al. (2022) la actitud, las caracteristicas sensoriales, la
preocupacion ambiental y la facilidad de acceso influyen en las decisiones relacionadas
con los alimentos orgénicos. Por lo tanto, la preferencia no depende de un solo atributo,

sino de la evaluacion conjunta de elementos funcionales, econémicos y simbdlicos.

En los alimentos dirigidos a hogares con nifios, los elementos visuales del
envase pueden influir en la atencion, las asociaciones y las decisiones de compra de
nifios y padres (Murillo et al., 2023). Por ello, la presentacion debe informar de forma

clara y responsable, sin atribuir al producto cualidades que su composicion no posea.
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1.3.8. Intencion de compra

La intencion de compra representa la disposicion declarada del consumidor para
adquirir un producto en el futuro, pero no garantiza que la compra se realice. En los
alimentos organicos, esta disposicion puede variar por la actitud, el precio percibido, la

facilidad de acceso y las caracteristicas sensoriales (Bazhan et al., 2024).

Segtin Bazhan et al. (2024), la actitud, la conciencia sobre la salud, las normas
sociales, la disponibilidad percibida y las caracteristicas sensoriales pueden influir en la
intencion de comprar alimentos organicos. Por su parte, el precio percibido puede actuar
como una limitacion cuando el consumidor considera que el costo supera el valor

recibido.

La intencién de compra puede expresarse mediante la disposicion a probar el
producto, adquirirlo, recomendarlo o aceptar determinado precio. Su interpretacion debe
distinguir la respuesta favorable del comportamiento efectivo y analizarse junto con las

condiciones reales de acceso (Bazhan et al., 2024).
1.3.9. Dimensiones del posicionamiento

El posicionamiento de un alimento puede analizarse a través de dimensiones que
representen la respuesta del consumidor. Entre las principales se encuentran el
conocimiento, la aceptacion, la calidad percibida, la diferenciacion, la preferencia y la
intencion de compra. Estas dimensiones se relacionan, pero no son equivalentes

(Moreno-Tiquey Carrillo-Garcia, 2026).

Para esta investigacion, el conocimiento se definié como el reconocimiento y la
comprension del producto; la aceptacion, como el grado de agrado; la calidad percibida,
como la valoracidn de sus atributos; la diferenciacion, como la capacidad de
distinguirlo; la preferencia, como la inclinacion frente a alternativas; y la intencion de

compra, como la disposicion declarada para adquirirlo.

Estos elementos son relevantes para la presente investigacion, debido a que
permiten establecer las estrategias de comercializacion de la pasta de cacao organico a

partir de las preferencias identificadas en los consumidores.
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CAPITULO IT
2. DIAGNOSTICO O ESTUDIO DE CAMPO
2.1. Naturaleza de la Empresa

El presente capitulo describe la propuesta de creacion de una asociacion de
productores de cacao en el canton El Carmen y establece los procedimientos
metodoldgicos que se aplicaran para diagnosticar la comercializacion y el
posicionamiento de la pasta de cacao orgénico en el segmento infantil. La asociacion
sera considerada la unidad organizativa encargada de integrar a los productores, agregar
valor a la materia prima y desarrollar estrategias conjuntas de producto, precio,

distribucion y promocion.
2.2. Descripcion de la Empresa

La Asociacion de Productores de Cacao Orgéanico de El Carmen denominacion
provisional se plantea como una organizacion de caracter asociativo, productivo y
comercial, actualmente en proceso de constitucion. Su finalidad sera reunir a
productores del canton para fortalecer la cooperacion, mejorar la capacidad de
negociacion, transformar el cacao con valor agregado y comercializar pasta de cacao

organico mediante una estrategia comun.

Por tratarse de una asociacion, no existira un propietario individual. La maxima
autoridad sera la Asamblea General de Socios y la gestion se desarrollara por medio de
un Consejo Directivo elegido conforme a las disposiciones que se establezcan en el
estatuto. Hasta que concluya el proceso de constitucion, Andrea Carolina Macias Vera

constard como promotora y responsable de la propuesta académica.
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Tabla 1. Datos generales de la Asociacion de Productores de Cacao Organico de El
Carmen

Dato institucional Informacion

Asociacion de Productores de Cacao Organico de El

Nombre propuesto Carmen

IR o Andrea Carolina Macias Vera

promotora

Teléfono 0982700561

Correo electrénico carito260399@gmail.com
Domicilio Canton El Carmen, provincia de Manabi

En proceso de obtencion, una vez constituida

RUC institucional >
legalmente la asociacion

Fuente: informacion proporcionada por la autora y elaboracion propia.

2.2.1. (Como Inicié la Empresa?

La propuesta de creacion de la Asociacion de Productores de Cacao Organico
de El Carmen surge ante la necesidad de organizar a los productores locales para
trabajar de manera conjunta y generar mayor valor agregado a su produccion. La
iniciativa serd promovida por Andrea Carolina Macias Vera como parte de la
investigacion sobre la comercializacion estratégica de pasta de cacao organico

dirigida al mercado infantil del canton.

En su etapa inicial se convocard a productores interesados en participar
voluntariamente, se identificardn sus capacidades productivas y se definiran las
responsabilidades de los futuros socios. Posteriormente se elaboraran el estatuto, el
registro de miembros, la estructura directiva y los procedimientos de produccion y
comercializacion. La cantidad definitiva de socios, la fecha de constitucion y los datos

legales se incorporaran cuando hayan sido aprobados y registrados oficialmente.
2.2.2. Actividad Econémica

La actividad econdémica propuesta comprenderd la organizacion de la
produccion, el acopio, la seleccion, la transformacion, el empaque y la
comercializacion del cacao y sus derivados, especialmente pasta de cacao organico.

La asociacion buscara agregar valor a la materia prima aportada por los socios y
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ofrecer un producto con procedencia identificable, presentacion adecuada e

informacion clara para el consumidor.

La denominacién organica unicamente se utilizara cuando la produccion, la
trazabilidad y la certificacion correspondiente puedan ser verificadas. Antes de iniciar
la venta se deberan cumplir los permisos, requisitos sanitarios, de etiquetado y de

funcionamiento aplicables al producto y a la organizacion.
2.2.3. Modelo de Negocio

El modelo de negocio tendrd cardcter asociativo: cada productor entregara
cacao conforme a criterios de calidad previamente acordados, mientras la
organizacion asumird la coordinaciéon de la transformacion y la venta bajo una
identidad compartida. La propuesta de valor reunira cinco elementos: procedencia
local, cooperacion, trazabilidad, calidad comprobable y una presentacion funcional

para hogares con nifios en edad escolar.

Los padres y representantes conformaran el grupo comprador principal, pues
deciden la adquisicion de alimentos en el hogar. La venta podra realizarse de forma
directa, en ferias, tiendas y otros comercios locales, asi como mediante pedidos por
WhatsApp y difusion en redes sociales. Los ingresos provendran de la pasta de cacao
y de otros derivados autorizados; los egresos incluirdn materia prima, procesamiento,

empaque, almacenamiento, transporte y promocion.
2.2.4. Aspecto de Mercado

El mercado objetivo estara integrado por padres o representantes de niflos en
edad escolar residentes en el canton El Carmen. La investigacion estudiard el
conocimiento del producto, la aceptacion declarada, los atributos preferidos, la
disposicion a pagar, los lugares de compra, los medios de informacion y la intencion
de adquisicion. Con estos datos se determinaran las estrategias de producto, precio,

distribucion y promocidon mas convenientes para la asociacion.

La comunicacion comercial se dirigira a los adultos responsables y presentara
informacion verificable sobre ingredientes, origen, conservacion y forma de uso. No
se formularan afirmaciones nutricionales ni beneficios para la salud que no cuenten

con respaldo técnico y autorizacion correspondiente.
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2.2.5. Aspecto Técnico

El proceso técnico previsto incluira la recepcion y seleccion del grano,
limpieza, tostado, descascarillado, molienda, obtencion de la pasta, porcionado,
empaque, etiquetado y almacenamiento. Cada etapa deberd desarrollarse mediante
procedimientos estandarizados de higiene, control de calidad, trazabilidad y manejo
de alérgenos. También se deberan definir las condiciones de conservacion, la vida ttil

y el transporte del producto antes de comercializarlo.

En la etapa inicial no se fijard un nimero de trabajadores que todavia no haya
sido aprobado. Las funciones se distribuiran entre la Asamblea General de Socios, el
Consejo Directivo y las areas de administracion y finanzas, produccién y calidad, y
comercializacion y ventas. La asignacion definitiva de cargos dependera del nimero

de socios y de la capacidad operativa alcanzada.
2.2.6. Marco estratégico Empresarial
Mision

Integrar a los productores de cacao del canton El Carmen para transformar y
comercializar pasta de cacao organico con calidad, trazabilidad y responsabilidad,
generando valor agregado, fortaleciendo la economia de los socios y ofreciendo a las

familias un producto local con informacion clara y confiable.
Vision

Ser, en los proximos cinco afios, una asociacion reconocida en el canton El Carmen y la
provincia de Manabi por la calidad de sus derivados de cacao, la organizacion de sus
productores, la innovacidon comercial y su contribucion al desarrollo sostenible de la

comunidad.
Valores

3. Asociatividad. Trabajar de manera cooperativa y tomar decisiones orientadas al

beneficio comun de los socios.

4. Calidad. Cumplir los criterios definidos para la materia prima, el procesamiento,

el empaque y la conservacion.
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5. Responsabilidad. Asumir los compromisos productivos, comerciales y sociales

de la organizacion.

6. Transparencia. Administrar los recursos y comunicar las decisiones con

honestidad y claridad.

7. Sostenibilidad. Promover practicas que protejan los recursos naturales y

favorezcan la continuidad de la actividad cacaotera.

8. Innovacién. Mejorar continuamente los productos, procesos, presentaciones y

formas de comercializacion.

9. Compromiso comunitario. Contribuir al fortalecimiento econdémico y

productivo del canton El Carmen.
Propuesta de logo

Hustracion 1. Propuesta conceptual de identidad de la asociacion

Nota. Diserio textual provisional y editable; deberd reemplazarse por el logo aprobado por la Asamblea

General de Socios.
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Eslogan de la asociacion

“Unidos por el cacao, transformamos nuestro futuro”

2.2.6. Organigrama Estructural
HNustracion 2. Organizacion prevista para la presentacion de los resultados del

diagnostico.

= Y 4
On 0
ASAMBLEA GENERAL ORGANIGRAMA
DE SOCIOS Asociacion d; Productores
| de Cacao Organico de El Carmen

B

CONSEJO DIRECTIVO

Presidencia « Vicepresidencia * Secretaria « Tesoreria

%
ER D Ve
ADMINISTRACION PRODUCCION COMERCIALIZACION
Y CALIDAD

Y FINANZAS Y VENTAS

Distribucién » Promocion

®

Productores asociados
Control de calidad

Contabilidad * Presupuesto

Nota. Muestra los departamentos que contiene la empresa.
2.3. Metodologia
2.3.1. Método Inductivo

El método inductivo se empled para examinar la informacion recopilada
mediante las encuestas dirigidas a padres o representantes. A partir de sus respuestas
sobre conocimiento, aceptacion, preferencia e intencion de compra, se establecieron

patrones para orientar el diagnostico comercial.
2.3.2. Método Deductivo

El método deductivo permiti6 aplicar los fundamentos de comercializacion

estratégica, comportamiento del consumidor y posicionamiento al caso de la pasta de



cacao organico. Con este método se analizaron las relaciones previstas entre las
estrategias de producto, precio, distribucidén y promocion y las dimensiones de

posicionamiento (Avila et al., 2020).

2.3.3. Método Analitico - Sintético

El método analitico se utilizd para estudiar por separado las dimensiones de las

variables. En la comercializacion estratégica se examinaron producto, precio,
distribucion y promocion; en el posicionamiento se consideraron conocimiento,
aceptacion, calidad percibida, diferenciacion, preferencia e intencion de compra.
Posteriormente, el método sintético permitid integrar la evidencia cuantitativa y
cualitativa para vincular el diagndstico con la propuesta de estrategias comerciales

(Reyes, 2022).

2.3.4. Técnicas

Encuesta

Encuesta a padres o representantes

La encuesta estructurada se aplico a padres o representantes de nifios en edad

escolar. Sus preguntas cerradas permitieron registrar los siguientes aspectos:
e Nivel de conocimiento sobre la pasta de cacao organico.
e Consumo habitual de productos derivados del cacao.
e Opinioén acerca de la calidad y la procedencia local.
e Preferencias de presentacion y gramaje.
e Apreciacion del precio de venta.
e Acceso al producto en distintos establecimientos.
e Medios elegidos para informacioén y promociones.

e Disposicion de compra y recomendacion.
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Se seleccion6 a padres o representantes porque este grupo suele decidir y

efectuar las compras de alimentos destinadas al hogar.
2.3.5. Validez y confiabilidad de los instrumentos

Los instrumentos fueron sometidos a validacion de contenido mediante el juicio
de al menos un especialista en metodologia, comercializacioén o produccioén
agroalimentaria. La revision consider6 claridad, pertinencia, coherencia y

correspondencia con las variables, dimensiones e indicadores.

Posteriormente, se realizé una prueba piloto con participantes de caracteristicas
semejantes a la poblacion objetivo y ajenos a la aplicacion definitiva. Esta fase permitio
revisar la comprension de las preguntas y las opciones de respuesta. La consistencia
interna de las escalas con varios items se evaludé mediante el coeficiente alfa de
Cronbach, cuyo valor se interpretd de acuerdo con la cantidad de items y el caracter

exploratorio del instrumento (Toro et al., 2022).
2.3.6. Presentacion de los resultados del diagnodstico

Los datos obtenidos se organizaron de acuerdo con los objetivos y las
dimensiones del estudio. Las preguntas cerradas se prepararon para su presentacion
mediante frecuencias y porcentajes, mientras que las respuestas abiertas se agruparon en

categorias tematicas para su interpretacion.

Tabla 2. Organizacion prevista para la presentacion de resultados

Contenido Forma de presentacion

Conocimiento, aceptacion, producto, precio, Tablas de frecuencia, porcentajes,
distribucidon, promocion e intencion de compra. graficos e interpretacion.
Situacion comercial, dificultades, oportunidades, Categorias tematicas y sintesis de
canales y agregacion de valor. respuestas.

Coincidencias y diferencias entre los resultados Matriz de necesidades, barreras y
cuantitativos y cualitativos. oportunidades.

Hallazgos que serviran de fundamento para la Conclusiones vinculadas con los
propuesta comercial. objetivos especificos.

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 1. Conocimiento de los encuestados sobre la pasta de cacao organico

osi

B No

Los resultados de la pregunta 1 indican que el 86 % de los encuestados sabia o
habia oido hablar acerca de la pasta de cacao organico, mientras que el 14 % declaraba
no conocer este producto. La diferencia significativa entre ambas respuestas indica que

existia un alto nivel de reconocimiento en la muestra (Figura 1).

Este efecto es similar al que se describe en Sarabia-Andreu et al. (2020) que
indica que las actitudes y percepciones positivas sobre los alimentos organicos
promueven la predisposicion en la compra. Con todo, saber del producto no implica
consumirlo, por lo que serd preciso aumentar la informacion acerca de sus
caracteristicas, calidad y beneficios para que ese conocimiento se trasmite en una

posible decision empresarial.

Figura 2. ;Ha comprado anteriormente pasta de cacao para preparar alimentos o

bebidas en su hogar?

mSi
ONo
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Este resultado coincide con Koklic et al. (2019) quienes sostienen que el
consumo previo influye positivamente en las actitudes y en la intencion futura de
adquirir alimentos organicos. Sin embargo, el 33,33 % que no registra compras
representa un segmento potencial, por lo que se requiere identificar las causas de su
falta de consumo y fortalecer la promocion, disponibilidad y orientacion sobre las

formas de preparacion del producto.

Figura 3. ;Qué atributo considera mds importante al comprar pasta de cacao?

@ Sabor

@ Ingredientes
14,29

@ Certificacidn
orgdnica

O Presentacion

@ Origen local

Los resultados muestran que el sabor es el atributo mas importante para el 61,90
% de los encuestados. En segundo lugar, los ingredientes y la certificacion organica
alcanzan el 14,29 % cada uno. Por su parte, la presentacion y el origen local registran el

4,76 %, respectivamente (Figura 3).

Este resultado se relaciona con Smeding et al. (2023), quienes comprobaron que
el sabor ejerce una influencia mayor que los atributos saludables y éticos en la eleccion
de alimentos. Por ello, la estrategia comercial debe priorizar un sabor agradable, sin

descuidar los ingredientes y la certificacion organica

Figura 4. Importancia de la certificacion organica en la pasta de cacao.
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O Muy importante

EImportante

Los resultados muestran que el 66,67 % de los encuestados, equivalente a 14
personas, considera muy importante que la pasta de cacao cuente con certificacion
organica. Por su parte, el 33,33 %, correspondiente a 7 participantes, la califica (Figura
4).

Liu (2021) determind que la certificacion oficial fortalece la relacion entre las
creencias del consumidor y sus actitudes hacia los productos organicos. En
consecuencia, la pasta de cacao debe presentar una certificacion visible, verificable y

correctamente comunicada.

Figura 5. ;Qué presentacion preferiria comprar?

@E100g
E250g
O500¢g

Resultados. E1 47,62 % de los encuestados prefiere la presentacion de 250 g,
seguida por la de 100 g, con el 28,57 %, y la de 500 g, con el 23,81 %. Por tanto, la
presentacion intermedia registra la mayor aceptacion dentro del grupo estudiado (Figura
5).

Discusion. La preferencia por 250 g sugiere que los consumidores buscan una
cantidad moderada y accesible para el consumo doméstico. Yonezaway Richards,
(2016) sefialan que el tamafio del envase influye en la eleccion del producto debido a los

distintos niveles de conveniencia que ofrece.
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Figura 6. ;Precio dispuesto a pagar por una presentacion de 250 g de pasta de cacao?

m Hasta $3,00

= De $3,01 a 5,00
m De $5,01 a $7,00
Mds de $7,00

Resultados. El 42,86 % pagaria hasta USD 3,00, mientras que el 33,33 %
destinaria entre USD 3,01 y USD 5,00. El 14,29 % aceptaria un precio de USD 5,01 a
USD 7,00, y solamente el 9,52 % pagaria mas de USD 7,00. En conjunto, el 76,19 %
prefiere un precio maximo de USD 5,00 (Figura 6).

Smoluk-Sikorska et al. (2024) determinaron que, los precios elevados
constituyen una de las principales barreras para la compra de alimentos orgdnicos y que
los consumidores suelen aceptar incrementos limitados. Por ello, el precio de la

presentacion de 250 g debe ajustarse principalmente al rango de hasta USD 3,00.

Figura 7. ;En qué lugar preferiria comprar la pasta de cacao organico?

@ Tiendas

@ Supermercados

O Ferias

O Directamente a la asociacion

@ Pedidos por internet

El1 42,86 % de los encuestados prefiere adquirir el producto en supermercados,
seguido del 23,81 % que elige las tiendas. La compra directa a la asociacion representa
el 14,29 %, mientras que las ferias y los pedidos por internet alcanzan el 9,52 % cada

uno (Figura 7).
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La preferencia por los supermercados refleja la busqueda de facilidad de acceso
y disponibilidad del producto. Smoluk-Sikorska et al. (2024), identifican que este canal
suele ser elegido por su amplia presencia y familiaridad para los consumidores. Por ello,

los supermercados constituyen el principal punto de comercializacion, sin descuidar las

tiendas y la venta directa.

Figura 8. Medio preferido para recibir informacion y promociones sobre la pasta de

cacao

B WhatsApp

M Instagram o TikTok

[a76% | 47,62%

Facebook

Ferias locales

® Radio

WhatsApp constituye el medio preferido, con el 47,62 %, seguido de Instagram
o TikTok, con el 28,57 %. Las ferias locales representan el 14,29 %, mientras que

Facebook y la radio registran el 4,76 % cada uno (Figura 8).

El predominio de WhatsApp y de las redes sociales evidencia la conveniencia de
utilizar medios digitales para comunicar promociones, precios y caracteristicas del
producto. Lanero et al. (2020) sefialan que, plataformas como WhatsApp e Instagram
facilitan el acceso de los consumidores a informacion relacionada con la calidad de los
alimentos. En consecuencia, WhatsApp debe funcionar como el principal canal de

comunicacion, complementado con contenido visual en Instagram o TikTok.

Figura 9. Influencia de la informacion clara en la decision de compra de pasta de

cacao organico
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4,76%

Si

m Tal vez

= No

85,71%

El 85,71 % de los encuestados considera que una informacion clara influye en su
decision de compra; el 9,52 % responde “tal vez” y el 4,76 % sefiala que no. Esto
evidencia que la comunicacion de las caracteristicas, procedencia y certificacion del

producto resulta relevante para la mayoria de los participantes (Figura 9).

El predominio de respuestas afirmativas indica que la informacion comprensible
puede generar mayor seguridad al evaluar el producto. Lanero et al. (2020), destacan
que el conocimiento y la informacion fiable ayudan al consumidor a interpretar

correctamente las declaraciones organicas.

Figura 10. ;Estaria dispuesto(a) a comprar pasta de cacao organico producida por

una asociacion de productores del canton El Carmen?

B Definitivamente si

57,14% B Probablemente si

El 57,14 % de los participantes manifiesta que definitivamente compraria pasta
de cacao a una asociacion local, mientras que el 42,86 % probablemente lo haria. En
conjunto, todos expresan una disposicion favorable, aunque este resultado representa

una intencidn y no asegura la compra efectiva (Figura 10).
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La respuesta favorable muestra una oportunidad para la comercializacion directa
por parte de la asociacion. En un estudio realizado en los Andes ecuatorianos, April-
Lalonde et al. (2020) encontraron que, la compra directa se relaciona con la calidad, el

precio, la salud y el apoyo a los productores.

2.3.7. Consideraciones éticas

La participacion sera voluntaria y se garantizara la confidencialidad de la
informacion. Antes de aplicar los instrumentos, se explicardn el proposito de la
investigacion, el uso académico de los datos y el derecho de los participantes a retirarse
sin consecuencias. En el caso de los nifios, se solicitara la autorizacion institucional
correspondiente, el consentimiento informado de los padres o representantes y el

asentimiento de cada participante.
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CAPITULO I1I

3 DISENO DE LA PROPUESTA

3.1. Titulo
Comercializacion estratégica de pasta de cacao orgénico en la poblacion infantil

del cantéon El Carmen.
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3.2. Introduccion

En el canton El Carmen, el cacao ocupa una proporcion relevante de la
superficie agricola, lo que confirma su importancia productiva local (Gobierno
Auténomo Descentralizado Municipal de El Carmen, 2022). No obstante, la
disponibilidad de materia prima no garantiza por si sola el posicionamiento de sus
derivados. Un diagndstico reciente con pequeios productores del canton evidenciod
limitaciones técnicas que también pueden restringir la calidad y continuidad de la oferta

(Lopez et al., 2023).

Entre las causas posibles se encuentran la escasa planificacion comercial, el
limitado conocimiento de las preferencias de compra, la débil diferenciacion del
producto y la seleccion poco sistematica de canales de promocion y distribucion. La
decision también puede variar por el sabor, el precio, el gramaje, el envase, la etiqueta,
la disponibilidad y el conocimiento que poseen los padres sobre los alimentos
organicos. Bazhan et al. (2024) hallaron asociaciones entre la compra de estos alimentos
y sus cualidades sensoriales, el precio percibido, el acceso, el conocimiento y la actitud
del consumidor. Aun falta establecer de qué manera intervienen esos factores en El

Carmen.

Esta situacion puede traducirse en baja visibilidad de la pasta de cacao organico,
menores ventas y pocas oportunidades de agregar valor para productores y
organizaciones locales. También dificulta preparar mensajes responsables para los
padres y considerar la aceptacion del producto en los nifios. En respuesta, el estudio
examinard las condiciones comerciales y medira el conocimiento, la aceptacion y el

consumo, de modo que las estrategias propuestas se apoyen en datos del canton.
3.3. Justificacion

Avadi (2023) sefiala que la cadena ecuatoriana del cacao comprende sistemas
diversos de produccion, procesamiento y distribucion. La limitada transformacion del
grano refuerza la pertinencia de estudiar alternativas de valor agregado, siempre que su
introduccion en el mercado se sustente en informacion local y en atributos

comprobables.
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La evidencia reciente sobre alimentos organicos muestra que la actitud, las
caracteristicas sensoriales, la preocupacion ambiental, el precio percibido y la facilidad
de acceso intervienen en la intencién de compra (Bazhan et al., 2024). Estos factores
justifican identificar las preferencias de los compradores y las barreras relacionadas con
sabor, presentacion, precio, informacion y disponibilidad antes de formular la estrategia

comercial.

La propuesta se justifica debido a que existe un desfase entre el interés declarado
por el producto y las condiciones para que dicho interés se materialice en una compra.
Aunque el 100 % manifest6 estar a favor de una pasta de cacao orgénica procesada por
productores locales, la decision final se ve influenciada por el sabor, el precio, la

certificacion, el empaque, la disponibilidad y la informacion.

Bazhan et al. (2024) indican que las propiedades sensoriales, el precio percibido,
el conocimiento y la conveniencia de compra son factores que influyen en la intencién
de comprar productos organicos, por lo que las estrategias no pueden enfocarse
unicamente en la publicidad. En cuanto a producto, el predominio del sabor como
atributo basico, con un 61,90 %, obliga a que se estandarice la formulacion y se hagan
ensayos de aceptacion antes de su comercializacion. La eleccion del tamaifio de envase
de 250 g por el 47,62 % es indicativa para seleccionar un formato central para el
pilotaje, sin obviar la posibilidad de los formatos de 100 g y 500 g como opciones para
prueba y para consumo familiar. Ademas, el 66,67 % valord la certificacion como muy
importante y el 33,33 % como importante; por lo tanto, se considerara “organico” sélo

cuando existan los soportes documentales, trazabilidad y autorizacidon correspondiente.

La propuesta también posee relevancia productiva y social. Para los productores,
promueve agregacion de valor, coordinacion comercial y mayor visibilidad del origen
local. Para los hogares, facilita el acceso a un producto con informacion verificable y
presentaciones funcionales. En el ambito académico, transforma los resultados del

diagndstico en un plan operativo, medible y susceptible de evaluacion.
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34.

Objetivos

3.4.1. General

Disefiar estrategias de comercializacion que fortalezcan el posicionamiento de la

pasta de cacao organico en el segmento familiar con nifios en edad escolar del canton El

Carmen, mediante una propuesta de valor local, trazable y comunicada de forma

responsable.

3.4.2. Especificos

3.5.

Analizar la situacion actual de la comercializacion de la pasta de cacao orgéanico
en el canton El Carmen, identificando las principales debilidades y
oportunidades del mercado infantil.

Diagnosticar el nivel de conocimiento, aceptacion y consumo del cacao orgénico
en la poblacion infantil y en los padres de familia del canton El Carmen.
Determinar las estrategias de promocion, distribucion y presentacion mas
adecuadas para mejorar la aceptacion del producto en el mercado infantil.
Proponer un plan de comercializacion estratégica que contribuya al
posicionamiento de la pasta de cacao organico en la poblacion infantil del canton

El Carmen.
Base Legal

Normativa ecuatoriana de produccion organica. EI Acuerdo Ministerial nimero

299 y la Resolucion Técnica namero 99 regulan la produccion, el procesamiento, la

comercializacion, el etiquetado, el almacenamiento, la promocion y la certificacion de

productos organicos en Ecuador.

El sistema oficial administrado por Agrocalidad reserva la denominacion

«organicoy» para operadores que cuenten con certificacion y registro vigentes. En

consecuencia, la asociacion debera demostrar la trazabilidad del cacao y verificar ese

respaldo antes de presentar o etiquetar el producto como orgénico; esta precaucion

protege la confianza del comprador y evita un uso improcedente del término.sistema

oficial de produccion organica de Agrocalidad
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https://www.agrocalidad.gob.ec/wp-content/uploads/2020/05/by3.pdf?utm_source=chatgpt.com
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https://organicos.agrocalidad.gob.ec/?utm_source=chatgpt.com
https://organicos.agrocalidad.gob.ec/?utm_source=chatgpt.com

Normativa sanitaria para alimentos procesados. La normativa técnica sanitaria
aplicable regula las condiciones de elaboracion, procesamiento, envasado,
almacenamiento, transporte, distribucion y venta de los alimentos procesados. Por tanto,

esas exigencias deberan verificarse antes de iniciar la fase comercial. Normativa

Reglamento sanitario de etiquetado. La informacion de la etiqueta debe
corresponder con la naturaleza, composicion, calidad, origen y cantidad del alimento, y
presentarse de forma comprensible, exacta y comprobable. En la pasta de cacao se
declararan, segin corresponda, ingredientes, contenido neto, lote, conservacion y fechas
reglamentarias. No se incorporaran afirmaciones nutricionales o de salud sin el respaldo

técnico exigido. Reglamento

Proteccion de la poblacion infantil. Los articulos 44 y 45 de la Constitucion
reconocen la atencion prioritaria, el interés superior y los derechos a la salud y la
nutricioén de nifias, nifios y adolescentes. Debido al segmento considerado, la
comunicacion comercial se orientara a padres o representantes, utilizara lenguaje
comprensible y excluira mensajes capaces de crear expectativas erroneas sobre los

beneficios del producto. Constitucion
3.6. Desarrollo de l1a Propuesta

La propuesta presenta un plan de comercializacion aplicable a la Asociacion de
Productores de Cacao Organico de El Carmen y a los emprendimientos que transformen
cacao local. Se organiza a partir de las decisiones de producto, precio, distribucion y
promocidn, articuladas con la trazabilidad, la calidad verificable y la comunicacion
responsable. Las acciones y metas se plantean para una fase piloto de seis meses; los
valores comerciales definitivos deberan ajustarse con la base de datos del estudio, las

cotizaciones vigentes y la validacion técnica del producto.
3.6.1. Vinculacion entre resultados y decisiones estratégicas

La siguiente matriz muestra como cada hallazgo de la encuesta se convierte en
una decision concreta. Esta relacion evita formular estrategias desvinculadas del
diagnostico y permite establecer prioridades para la fase piloto.

Tabla 3. Resultados de la encuesta y respuesta propuesta
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Aspecto

Resultado

Decision estratégica

Conocimiento del
producto

86 % si

Aprovechar el reconocimiento inicial mediante mensajes
educativos sobre uso, origen y formas de preparacion.

Compra previa

66,67 % si

Orientar la comunicacion a usos domésticos conocidos y
ofrecer recetas sencillas.

Estandarizar formulacion y efectuar prueba sensorial

. . o
Atributo principal 61,90 % sabor antes del lanzamiento.

Certificacion 66,67% muy Usar la denominacion organica tinicamente con respaldo
organica importante verificable y trazabilidad.

Presentacion 47,62 % prefiere 250 | Adoptar 250 g como presentacion principal del piloto y
preferida g evaluar 100 g y 500 g como formatos complementarios.

Precio por 250 g

42,86 % hasta USD
3; 33,33 % entre

Definir el precio mediante costeo y procurar mantenerse
dentro del umbral de USD 5; ajustar gramaje o costos

USD3,01y5 cuando sea necesario.

42,86%
supermercados; 23,81
% tiendas

Priorizar supermercados y tiendas, complementados con

Lugar de compra venta directa y pedidos digitales.

47,62 % WhatsApp;
28,57%
Instagram/TikTok

Fuente: elaboracion propia a partir del diagndstico, 2026.

Implementar WhatsApp Business como canal central y

Medio informativo .
redes sociales como apoyo.

3.6.2. Fundamentos estratégicos

La propuesta adopta una orientacion al mercado. Las decisiones se formulan
desde las necesidades observadas, la capacidad de la asociacion y los atributos
demostrables del producto. En la cadena ecuatoriana de cacao de alto valor, el origen, la
calidad, las certificaciones y la coordinacion entre productores y transformadores
constituyen oportunidades de diferenciacion (Villacis et al., 2022). En consecuencia, la
oferta combinara procedencia local, trazabilidad, calidad estandarizada y comunicacion
transparente.

¢ Orientacion al comprador: las decisiones se contrastaran con la opinion de padres y
representantes, sin atribuirles preferencias que no hayan sido comprobadas.

¢ Diferenciacion demostrable: toda mencion del origen, la certificacion o la trazabilidad
se respaldara con documentos verificables.

¢ Crecimiento por etapas: los nuevos puntos de venta se incorporaran segun la rotacion
observada, la continuidad del abastecimiento y el control de calidad.

e Comunicacion responsable: los mensajes se dirigiran a adultos y evitaran atribuciones

nutricionales no demostradas.

35




e Mejora continua: los indicadores comerciales y operativos se revisaran

mensualmente.
3.6.3. Publico objetivo y beneficiarios

El publico objetivo principal estara conformado por padres o representantes de
hogares con nifios en edad escolar del canton El Carmen, debido a que toman las
decisiones de compra y preparacion de alimentos. Como beneficiarios secundarios se
consideran los productores asociados, los comercios locales y los hogares

consumidores.

Tabla 4. Publicos y beneficios previstos

Funcion Beneficio previsto

Informacion clara, presentaciones
funcionales, canales accesibles y
atencion posventa.

Compradores y decisores de

Padres o representantes
compra.

Acceso a un derivado local con

Hogares con nifios en | Usuarios potenciales dentro L, . .
composicion, origen y condiciones

edad escolar del consumo familiar. .
de uso informadas.
. Responsables de materia Agregacion de valor, aprendizaje
Asociacion y . ., . L0
prima, transformacion y comercial y coordinacion de la
productores 1
trazabilidad. oferta.

Oferta diferenciada, articulacion
local y posibilidad de aumentar la
rotacion.

Supermercados, tiendas | Puntos de venta y aliados de
y aliados promocion.

Fuente: elaboracion propia a partir del diagndstico, 2026.

3.6.4. Propuesta de valor y posicionamiento

La propuesta de valor se define de la siguiente manera: pasta de cacao elaborada
a partir de materia prima procedente de productores de El Carmen, con trazabilidad por
lote, composicion informada, presentacion funcional para el hogar y canales de compra
cercanos. El término “organico” solo se utilizara comercialmente cuando el operador, el

proceso y el producto cumplan la normativa y dispongan del respaldo correspondiente.

Se propone posicionar el producto mediante la idea de «origen local verificable
y comercializacion responsable». La procedencia aportaré diferenciacion siempre que
esté acompafiada de pruebas y de informacion suficiente. El mensaje central serd «Del

cacao de El Carmen a tu hogar, con un origen que puedes conocer» y se complementara
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con ingredientes, contenido neto, conservacion, lote, responsable de elaboracion,

certificaciones aplicables y datos de contacto.

El envase cumplird una funcion informativa y no se utilizara para
sobredimensionar cualidades del producto. Como los recursos visuales pueden orientar
la atencidn de ninos y adultos (Murillo et al., 2023), se empleard un disefio legible y

moderado, concebido principalmente para el comprador adulto.
3.6.5. Estrategia de producto

La estrategia de producto busca convertir la procedencia local en una oferta
técnicamente consistente. La calidad comunicada debera corresponder con atributos
fisicos, quimicos y sensoriales comprobables (Fernandez et al., 2022). Antes del
lanzamiento se debera aprobar una formulacion, una ficha técnica, un procedimiento de

elaboracion y criterios de aceptacion por lote.

e Estandarizar la formulacion y registrar materia prima, rendimiento, condiciones
de procesamiento, ingredientes incorporados y caracteristicas del producto final.

e Iniciar con el formato de 250 g, que coincide con la pregunta de disposicion de
pago incluida en la encuesta. Los envases de 100 g 'y 500 g quedaran como
opciones futuras y se incorporaran solo si la demanda observada lo justifica.

e Seleccionar un envase que conserve el producto y sea facil de almacenar. La
etiqueta debera mostrar de manera legible el lote, las fechas aplicables, el
contenido, los ingredientes, las condiciones de conservacion, el responsable de
elaboracion y un canal de contacto.

e Aplicar un control por lote y documentar no conformidades, devoluciones y
observaciones de los compradores para introducir mejoras.

e Evitar declaraciones nutricionales o de salud hasta contar con analisis de

composicion y con la autorizacion que corresponda.
3.6.6. Estrategia de distribucion

La distribucion integrara canales directos e indirectos dentro del canton. Los
actores de la cadena cacaotera cumplen tareas distintas en la produccion, el acopio, la

intermediacion, el procesamiento y la compra (Rosado et al., 2022, p. 92). La asociacion
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comenzara con un circuito piloto; su ampliacion dependera de la rotacion, la capacidad
real de abastecimiento y el cumplimiento de las condiciones de almacenamiento.
e (anal directo: pedidos por WhatsApp Business, retiro en el punto de la
asociacion, ferias productivas y entregas programadas.
e Canal indirecto: incorporacion progresiva en tiendas, minimercados y
establecimientos aliados del canton.
e Registro de pedidos: nombre del comprador adulto, contacto, presentacion,
cantidad, canal, fecha, estado de entrega y observaciones.
e Control de inventario: existencias por lote, fecha de ingreso, salida,
devoluciones y saldo disponible.
e Criterio de expansion: abrir nuevos puntos unicamente cuando se garantice

abastecimiento, rotacion y conservacion segun la ficha técnica.
3.6.7. Estrategia de promocion y comunicacion responsable

La promocioén tendra como publico principal a padres, representantes y
compradores adultos. El contenido digital se organizara con objetivos, audiencia,
formato, llamada a la accion e indicador, porque las estrategias de marketing digital
requieren planificacion y seguimiento (Gomez et al., 2024). La comunicacion evitara
personajes, premios, urgencia artificial o mensajes que presionen directamente a los
nifios. Las politicas de proteccion frente al marketing de alimentos dirigido a la
poblacion infantil recomiendan reducir prcticas persuasivas que puedan perjudicar sus
decisiones (FAO, 2023).

e Identidad y procedencia: relatos breves de los productores, referencia general del
lugar, practicas respaldadas y trayecto seguido por el cacao.

e Informacidén comprobable: ingredientes, gramaje, conservacion, lote,
certificaciones que correspondan y respuestas a dudas frecuentes.

e Preparacion en el hogar: sugerencias culinarias que no atribuyan al producto
efectos saludables carentes de demostracion.

e Accesoy compra: establecimientos, horarios, pedidos por WhatsApp,
modalidades de entrega y promociones disponibles.

e Relacion con el cliente: encuestas poscompra, atencion de reclamos y

publicacion de mejoras realizadas.
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3.6.8. Plan operativo de comercializacion

El plan operativo transforma las cuatro estrategias en actividades verificables.

Los responsables corresponden a funciones organizativas y podran ser asignados a

personas concretas mediante resolucion interna de la asociacion.

Tabla 5. Plan operativo para la implementacion de la propuesta

Indicador de

Cédigo Actividad Responsable A Periodo
cumplimiento
. , . . Ficha técnica y
Aprobar formulacion, ficha técnica y Produccion y o
P1 . oG s procedimiento Meses 1-2
procedimiento de elaboracion. calidad
aprobados.
Diseiiar y validar envase, etiqueta y Produccion y Prototipo y lista de
P2 8o ot LT . - . Mes 2
presentacion piloto de 250 g. comercializacion verificacion de etiqueta.
P Implementar registro de lotes, control de | Produccion y 100 % de lotes con Meses 2-6
calidad y trazabilidad. calidad codigo y registro.
PRI Elab.oraf la.ﬁcha de costos y definir el Administracion Ficha Fie costos Mes 2
precio técnico. actualizada.
PR2 Contrastar el.prec10 con la encuesta y Administracioén y Informe.de aceptacion Meses 3-4
una prueba piloto de venta. ventas del precio.
Configurar catalogo, respuestas rapidas Canal activo v protocolo
D1 y protocolo de pedidos en WhatsApp Comercializacion yp Mes 3
. documentado.
Business.
Seleccionar y habilitar puntos de venta e TS XS @
D2 iloto y P Comercializacion meta ajustada al Meses 3-4
p ' diagnostico.
D3 Definir rutas, frecu@nc1a de entrega y Ly i Reglstro‘ de enfregas e Meses 3-6
control de inventario. inventario al dia.
Elaborar manual breve de mensajes, . Y
. . L Guia de comunicacién
Cl contenidos permitidos y respuesta a Comunicacion Mes 3
aprobada.
consultas.
Ejecutar calendario digital y material Comunicacion y LB5 pubhcac10ne§
C2 . . mensuales y material Meses 4-6
informativo en puntos de venta. ventas .
instalado.
Realizar activaciones informativas y Registro de actividad
C3 degustaciones dirigidas a compradores Ventas y calidad &l y Meses 4-5
opiniones posprueba.
adultos.
L ., Directiva y
Revisar indicadores, reclamos, rotacion Informe mensual y
M1 . . responsables de . . Meses 4-6
y recompra para aplicar mejoras. Area acciones correctivas.

Fuente: elaboracion propia.

3.6.9. Presupuesto referencial

El presupuesto corresponde a la fase comercial piloto y se expresa en dolares de

los Estados Unidos. Los valores son referenciales y deberan sustituirse por cotizaciones

antes de la ejecucion. No incluye certificacion organica, analisis obligatorios,
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adecuaciones productivas ni tramites sanitarios, porque su costo dependera del

operador, la formulacion, la infraestructura y el procedimiento aplicable.

Tabla 6. Presupuesto referencial de la fase piloto

‘ N Valor({jesf;:)r)encial
1 Disefio técnico del envase y la etiqueta. 180,00
2 Prototipos de presentaciones y pruebas de empaque. 160,00
3 Produccioén piloto de envases para 200 unidades. 260,00
4 Fotografia y piezas audiovisuales basicas. 120,00
5 Material informativo, codigos QR y exhibicion. 100,00
6 Publicidad digital durante tres meses. 300,00
7 Muestras y materiales para activaciones dirigidas a adultos. 180,00
8 Transporte y distribucion del piloto. 180,00
9 Capacitacion en ventas, atencion y WhatsApp Business. 120,00
10 | Instrumentos de seguimiento y satisfaccion. 80,00
Subtotal 1.680,00
Imprevistos (10 %) 168,00
Total referencial 1.848,00

Fuente: elaboracion propia. Valores sujetos a cotizacion.

3.6.10. Cronograma de implementacion

El cronograma se plantea para seis meses y separa la preparacion técnica del
lanzamiento comercial. Ninguna actividad de venta debera comenzar antes de verificar

los requisitos técnicos y regulatorios aplicables al producto.

Tabla 7. Cronograma de la fase piloto

Actividad M1 M2 M3 M4 M5 M6
Integracion del diagnostico y ajuste de X X
metas
Validacion técnica del producto X X
Envase, etiqueta y trazabilidad X X
Costeo y validacion del precio X X X
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Actividad M1 M2 M3 M4 M5 | M6

Preparacion de canales y puntos de

X X
venta
Produccion de contenidos y materiales X X X
Lanzamiento y activaciones
. . X X
informativas
Seguimiento de ventas y satisfaccion X X X
Evaluacion y plan de mejora X X

Fuente: elaboracion propia.

3.6.11. Seguimiento y evaluacion

El seguimiento se realizard mensualmente mediante un tablero sencillo. Los
indicadores comerciales que dependen del comportamiento del mercado estableceran su
linea base durante el primer mes de venta y se ajustaran después del segundo corte. Las

metas de control técnico y trazabilidad se aplicaran desde el inicio.

Tabla 8. Indicadores para evaluar la propuesta

Indicador Calculo o criterio Meta propuesta | Frecuencia

Conformidad por | Lotes conformes / lotes

o,
Producto lote T 100 % Por lote
. Unidades Unidades con lote registrado / o
Vizzelblidkl trazables unidades vendidas x 100 L% b ol
Distribucion Puntos activos Numerg de puntos con ventas Tre?s o meta Mensual
y reposicion ajustada

Conversion Pedidos efectivos Pedidos conﬁrmados / Linea base en M4 Mensual
consultas recibidas x 100

Clientes que recompran /

Fidelizacion Recompra fities 6l ettt % 160 Linea base en M5 | Mensual
Satisfaccién Valoracion Respuestas f’a\./orables / >80 % Bimestral
favorable respuestas validas X 100
.. Reclamos Reclamos cerrados en 48 h /
> 0
EERClS atendidos reclamos recibidos x 100 =St Eintud

Fuente: elaboracion propia.

3.6.12. Gestion de riesgos

La implementacion requiere anticipar riesgos técnicos, regulatorios y
comerciales. La matriz debera revisarse al inicio y cada vez que se modifiquen la

formulacion, el envase, el canal o el mensaje de venta.

41




Tabla 9. Matriz preventiva de riesgos

\ Riesgo

Uso de la denominacion

Probabilidad \ Impacto \ Respuesta preventiva

Verificar certificacion, alcance, operador y autorizaciéon

datos personales.

organica sin respaldo Media Alto . . .

. antes de imprimir o promocionar.
vigente.
Variacion de calidad entre Media Alto Aplicar ficha técnica, registros de proceso, criterios de
lotes. aceptacion y acciones correctivas.
Precio rechazado por el Media Medio Actualizar costos, contrastar disposicion de pago y
comprador. probar presentaciones o condiciones de entrega.
Desabastecimiento o baja . . Programar produccion, controlar inventario y ampliar

o Media Medio .

rotacion. puntos solo con capacidad comprobada.
Mensajes engafiosos o . Aplicar guia de comunicacion, revision previa y

. o Baja Alto : o .
dirigidos a nifios. orientacion de los mensajes a compradores adultos.
Atencion digital tardia o Media Medio Asignar responsable, horarios, respuestas rapidas y
inconsistente. registro de consultas y pedidos.
Tratamiento inadecuado de . Recopilar datos minimos, restringir el acceso y no

Baja Alto

obtener datos de menores para fines comerciales.

Fuente: elaboracion propia.

3.6.13. Resultados esperados

Al concluir el piloto, la asociacion contard con informacion para decidir si

mantiene, modifica o suspende la oferta. Se trata de productos que deberan comprobarse

durante la ejecucion futura y no de resultados obtenidos en esta investigacion.

e Formula, ficha técnica, procedimiento de elaboracion y criterios de aceptacion

formalizados.

e Envase de prueba de 250 g y etiqueta sometidos a revision técnica.

e Registros elementales para lotes, existencias, pedidos y atencion posterior a la

venta.

e Ficha de costos, precio técnico y registro de aceptacion comercial.

e (anal de WhatsApp Business y puntos de venta piloto en funcionamiento.

e (Guia de comunicacion responsable, calendario de contenidos y material

informativo.

e Tablero de indicadores e informes mensuales con decisiones de mejora.
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3.6.14. Sostenibilidad y condiciones de implementacion

La continuidad econdmica exigird que el precio cubra los costos, aporte un
margen y permita reinvertir en calidad, promocioén y abastecimiento. En el plano
organizativo, se asignaran responsables, se efectuardn reuniones mensuales y se

conservaran registros para informar las decisiones y el uso de los recursos.

La dimension social incorpora a productores locales y dirige informacion
transparente a los compradores adultos. En la dimension ambiental se compararan
alternativas de envases reciclables o recuperables, se organizaran las rutas de entrega y

se registraran los desperdicios y las devoluciones.

La ejecucion estara condicionada a cuatro verificaciones: incorporacion de los
resultados reales de encuestas y entrevistas; validacion de la formulacion y la inocuidad;
cumplimiento sanitario y organico aplicable; y aprobacion de la asociacion. Las metas
comerciales que dependen del diagnostico deberan recalibrarse con la base original

antes de presentar la propuesta como plan definitivo.
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CONCLUSIONES

La pasta de cacao orgénico presenta un escenario favorable de comercializacion en el
canton El Carmen, debido a que el 86 % de los encuestados conoce el producto y el 66,67 % lo
ha comprado anteriormente. Sin embargo, todavia existe un segmento que requiere mayor
informacion y promocion para estimular su consumo.

El sabor constituye el principal atributo de eleccion, con el 61,90 %, mientras que la
certificacion organica es valorada como importante o muy importante por la totalidad de los
participantes. Estos resultados confirman que la calidad sensorial, la confianza y la informacion
verificable determinan la aceptacion del producto.

La presentacion de 250 g concentra la mayor preferencia y el 42,86 % esta dispuesto a
pagar hasta USD 3,00. Los supermercados y las tiendas representan los puntos de venta mas
convenientes, mientras que WhatsApp e Instagram o TikTok destacan como los medios mas
adecuados para la promocion.

La informacion clara influye en la decision de compra del 85,71 % de los participantes, y
todos manifiestan disposicion favorable para adquirir el producto a una asociacién local. Por
tanto, la comunicacion debe destacar su origen, certificacion, ingredientes, formas de

preparacion y aporte a los productores de EI Carmen.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda comercializar principalmente la pasta de cacao organico en una
presentacion de 250 g, con un precio de hasta USD 3,00, debido a que estas condiciones
concentran la mayor aceptacion entre los padres encuestados.

Es conveniente distribuir el producto en supermercados y tiendas del canton El Carmen,
sin excluir la venta directa mediante la asociacidn, con el proposito de facilitar su acceso y
fortalecer la relacion entre productores y consumidores.

El envase informara de manera legible los ingredientes, la procedencia local, la
certificacidon organica vigente, el peso neto y las formas de preparacion. Cualquier afirmacion de
la etiqueta debera poder comprobarse; por ello, se excluiran beneficios sin sustento técnico.

La comunicacion se orientard principalmente a los padres de familia mediante WhatsApp,
Instagram o TikTok. Se sugieren textos breves, recursos visuales y recetas sencillas para bebidas

y postres, con énfasis en el sabor, el origen local y el uso responsable dentro del hogar.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta a padres o representantes

UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI
Extension E1 Carmen
Carrera de Licenciatura en Agronegocios
ENCUESTA A PADRES O REPRESENTANTES

ORGANIZACION Asociacion de Productores de Cacao Organico de El Carmen

AREA Comercializacion y ventas
PERIODO 2026

INSTRUMENTO Cuestionario estructurado

DIRIGIDA A Padres o representantes de nifios en edad escolar del cantéon EI Carmen

Objetivo: Conocer la percepcion, aceptacion, preferencias e intencion de compra de los padres o
representantes respecto a la pasta de cacao organico dirigida al consumo familiar y al segmento infantil del canton El

Carmen.

Confidencialidad: La informacion recopilada sera utilizada exclusivamente con fines académicos. La

encuesta es anénima y confidencial; por tanto, no se solicitaran nombres ni datos personales de los nifios.

Indicaciones: Marque con una equis (X) una opcion de

PREGUNTA

(Conoce o ha escuchado hablar de la pasta de
cacao organico?

(Ha comprado anteriormente pasta de cacao para
preparar alimentos o bebidas en su hogar?

(Qué atributo considera mas importante al
comprar pasta de cacao?

(Qué presentacion preferiria comprar?

(Cuanto estaria dispuesto a pagar por una
presentacion de 250 gramos?

(En qué lugar preferiria comprar la pasta de
cacao organico?

respuesta en cada pregunta.

OPCIONES DE RESPUESTA

oSi oNo

oSi oNo

o Sabor
o Precio
o Ingredientes
o Certificacion organica
o Origen local
O Presentacion

ol00g o0250gos500g o Otra:

o Hasta $3,00
o De $3,01 a $5,00
o De $5,01 a $7,00
o Mas de $7,00

o Tiendas
o Supermercados
o Ferias
o Directamente a la asociacion
o Pedidos por internet
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PREGUNTA OPCIONES DE RESPUESTA

Por qué medio le gustaria recibir informacion y
promociones del producto?

(Qué importancia tiene para usted que el
producto cuente con certificacion organica?

(La informacion clara sobre ingredientes, origen,
conservacion y forma de uso influiria en su
decision de compra?

(Estaria dispuesto a comprar pasta de cacao
organico producida por una asociacion de
productores del canton El Carmen?

Realizado por: Andrea Carolina Macias Vera

Supervisado por: Ing. Nexar Vismar Cobefia Loor, Mg.

o WhatsApp
o Facebook
o Instagram o TikTok
o Radio
o Ferias locales

O Muy importante
o Importante
o Poco importante
o Nada importante

oSi oNo oTalvez

o Definitivamente si
o Probablemente si
o No estoy seguro
o Probablemente no
o Definitivamente no
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Certificado de analisis
Compilatio Magister+ | ULEAM-ECU

Andrea Carolina Macias Tesis Comercializacion estratégica de pasta de cacao orgénico en la poblacion == 9%
infantil del cantén El Carmen (1)

Textos
ID : 636605982e51be3864520edaad5407f09e35b9016 sospechosos
Nombre del fichero : Andrea Carolina Macias Tesis Comercializacion Depositante : MILTON GEOVANNY ZAMBRANO RIVERA
estratégica de pasta de cacao orgénico en la poblacién infantil del cantén El Fecha de depésito : 13 de agosto de 2026
Carmen (1).txt Tipo de carga : interface
Tamario del archivo original : 4,2 MB Fecha de fin de andlisis : 13 de agosto de 2026

Namero de palabras : 14.639

Q Resumen (seccion 1/2)

Localizacion de los textos sospechosos en el documento :
(- - § RIS PHRRNEE | R DA U RRE 1]
Incluido en el porcentaje de textos sospechosos :

Similitudes <1%

Pasajes con similitudes a fuentes encontradas en diferentes colecciones.

L UHRTRILITR]

Deteccion de IA

Textos estilisticamente préximos a un texto generado por una IA.

6%
Este indice es un indicador y no una prueba. Comprueba con el autor si domina los conocimientos mencionados en el documento.
Bl B | I i il HimmmmE mi i

Idiomas no reconocidos 2%
Pasajes en los que parte del vocabulario utilizado no forma parte del diccionario de la lengua.
Puede tratarse de un intento del autor de modificar el texto para evitar ser detectado.

ff e o] e e ) ] i | FEETE el (LT A | O R
No incluido en el porcentaje de textos sospechosos :

Textos entre comillas <1%
Pasajes entre comillas, a menudo indicadores de una cita.

Milton Geovanny
Zambrano Rivera

Firma electrénica
segura y vélida
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#= Fuentes de similitudes (seccién 2/2)

Similitudes

Pasajes con similitudes a fuentes encontradas en diferentes colecciones.

I

|

I

Fuente principal detectada

10

1

12

@ B B O & & & 6 N

?

Descripciones

Tesis Katheryn Vera FINAL 6 #10:6489
@ Viene de de mi grupo

Estudio de factibilidad para la comercializacién de pollos broilers...

repositorio.uleam.edu.ec/handle/123456789/5116 2

Impacto del comercio justo en la calidad de vida de asociaciones...
revista.uniandes.edu.ec/ojs/index.php/EPISTEME/article/download/d4151...

Analisis del régimen juridico del cacao fino de aroma y su...
dol.org/10.60586/prisma.v3il.a4s &

dominiodelasciencias.com
dominiodelasciencias.com/ojs/index.php/es/article/view/3951 (2

Barriers to increasing organic food consumption in developing...
link.springer.com/content/pdf/10.1007/513365-025-03546-8.pdf 2

Documento de otro usuario »399732
¥ Viene de de otro grupo

Documento de otro usuario w#cf998b
® Viene de de otro grupo

Bringing down barriers to children’s healthy eating: A critical...

research.wur.nl/fen/publications/bringing-down-barriers-to-childrens-he...

doi.org
dol.org/10.37811/¢cl_rem.v7i4.7089 (2

Fuente mencionada (sin similitudes detectadas)

ZREERERZEZ

Descripciones

Kttps://doi.org/10.38147/invneg.v14i23.127

htips://dol.erg/10.339G/5512176923

w24 28L0Ia 10,1 98411503.801 2
https://doi.org/10,1016/j.appet.2019.02.010
https://doi.org/10.3390/agriculture14010017
https://doi.org/10.18235/0003960
https://doi.org/10.1016/}.jretai.2016.06.001

@z

Similitudes

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

LT

<1%
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