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RESUMEN

El presente trabajo de titulacién tiene como objetivo proponer una estrategia
para que los pequefios productores posicionen sus chocolates organicos en
el mercado internacional de Noruega. La metodologia empleada para el
desarrollo de esta investigacion es de tipo no experimental, tiene un enfoque
mixto y se utilizé la entrevista como herramienta de recoleccion de datos
primarios. Tiene como fundamentacion tedrica la Ventaja Competitiva
Transitoria de Rita Gunther y el Modelo de Posicionamiento de Al Ries & Jack
Trout. En cuanto a la oferta exportable individual de cacaco organico
proveniente de Yaguachi, Ecuador, tiene una cantidad limitada, para lo cual
se propone la aplicacién de un modelo asociativo dedicado a la elaboracion y
exportacion de chocolate organico. Se destacan dos competencias
principales en Noruega que son: Fjak Chocolate y Vigdis Rosenkilde. Las
preferencias de los consumidores noruego en productos organicos se
fundamentan en la calidad, bienestar, sostenibilidad y trazabilidad. Para
conseguir posicionarse se plantea un modelo creado con la finalidad de
penetrar en la mente del consumidor, por medio de la diferenciacion, cuidado

de la naturaleza, storytelling y conexién cultural.

Palabras Clave: Yaguachi, Noruega, diferenciaciéon, exportacion, derivados

organicos de cacao.
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ABSTRACT

The objective of this thesis is to propose a strategy for small producers to
position their organic chocolates in the international market of Norway. The
methodology used for the development of this research is non-experimental,
with a mixed approach, and the interview was used as a tool for collecting
primary data. The theoretical foundation is based on Rita Gunther's Transitory
Competitive Advantage and the Positioning Model by Al Ries & Jack Trout.
Regarding the individual exportable supply of organic cocoa from Yaguachi,
Ecuador, it has a limited quantity. Therefore, the implementation of an
associative model dedicated to the production and export of organic chocolate
IS proposed. Two main competitors in Norway stand out: Fjak Chocolate and
Vigdis Rosenkilde. Norwegian consumer preferences for organic products are
based on quality, well-being, sustainability, and traceability. To achieve market
positioning, a model is proposed with the aim of penetrating the consumer's
mind through differentiation, environmental care, storytelling, and cultural

connection.

Keywords: Yaguachi, Norway, differentiation, export, organic cocoa

derivatives.
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INTRODUCCION

A nivel mundial el cacao ecuatoriano ha logrado conquistar a un publico
muy amplio, llegando a ser conocido como uno de los mejores cacaos del
mundo, por la excelente calidad que brinda gracias a las condiciones
climaticas y el suelo enriquecido de nutrientes que poseen las tierras del pais.
Ecuador, cultiva dos tipos de cacao, el cacao fino de aroma o cacao arriba,
caracterizado por poseer sabores y fragancias frutales; la segunda variedad
es el cacao hibrido CNN 51, cacao clonado en el territorio ecuatoriano, con

alta calidad y productividad (El Comercio, 2024).

El aumento de las exportaciones de cacao ecuatoriano ha escalado
posiciones entre las materias primas no petroleras, la pepa de oro podria
desplazar al banano al tercer lugar como pasé en noviembre del 2024 en las
exportaciones hacia Europa, donde se situaron en $ 953 millones a
comparacion del banano con $ 836 millones. Este crecimiento ha sido
resultado de la baja produccion de paises africanos, que dieron lugar al alza

del precio internacional, con un valor de $ 12.000 por Tn (El Universo, 2025).

La oferta chocolatera que ofrece el Ecuador, ha sido limitada, sin
embargo, hay casos de comercializacion de chocolates que hoy en dia estan
conquistando a un publico exigente y que han sabido aprovechar los
beneficios y la calidad que ofrece la materia prima, entre estos casos se
encuentra Paccari, El Salinerito, To’ak y Mashpi, marcas que han logrado

posicionarse en el mercado a nivel nacional e internacional.

A pesar de lariquezay potencial de industrializacién que tiene el cacao,
la materia prima ha enfrentado limitaciones dentro del pais para diversificar la
oferta del pais con productos innovadores que brinden valor agregado desde
lo visual hasta su contenido, que permita atraer a un publico amplio. Este
estudio abarca un modelo de estrategia de posicionamiento para los
chocolates organicos que producen individualmente, productores del canton
Yaguachi, Ecuador. Una produccién artesanal que ha sido poco valorada. El
objetivo es desarrollar una estrategia de posicionamiento que permita mejorar

su reconocimiento en el mercado selecto que es Noruega, destacando su



origen, atributos diferenciadores y conecte ambas nacionalidades por medio

del producto.



DESARROLLO

Antecedentes

Los ecosistemas tropicales son los de mayor biodiversidad del planeta
y Ecuador ejemplifica esta diversidad dado a la gran concentracion de
biodiversidad que hay en su limitada superficie (Ministerio de Turismo, 2014;
The Biodiversity Group, 2024) lo que le ha permitido tener muchos cultivos de
productos muy valorados en el mundo, entre ellos destaca el cacao. Este pais,
histéricamente cacaotero, ha hecho de dicho fruto su producto estrella a nivel
mundial, destacandose entre los mayores exportadores del mismo, en la
region y el mundo, asi en el afio 2022 produjo el 65 % del cacao fino de aroma
que se consumio en el planeta, y en ese mismo afio, Ecuador export6 el 90

% de su produccion de cacao (Consulado del Ecuador en Valencia, 2022).

El primer auge cacaotero en el pais data aproximadamente desde el
afo 1779 a 1842. “En 1789 el rey Carlos IV otorga el permiso para poder
cultivar y exportar el cacao en la region, la misma que tiempo después, se
constituiria en Ecuador. Ello daria un impulso al cultivo, que se difundié con
éxito en el pais” (Vasallo, 2015, p. 17), y al mismo tiempo, teji6 un modelo
econdémico y social, el mismo que ha mejorado y perdurado hasta la
actualidad, lo que llevé a consolidar esto como una caracteristica distintiva del

pais en la region.

El cultivo de cacao tiene una historia destacada como parte de la
economia nacional del Ecuador, representa la base de la economia familiar
campesina y en las estribaciones de la Cordillera de los Andes (Cervantes
et al., 2020). Desde el afio 1830, un gran numero de familias ecuatorianas de
clase social alta, dedicaban sus recursos a la cultivacion de cacao, en
haciendas denominadas Gran Cacao, ubicadas en Vinces y otras localidades
de la provincia de Los Rios. Posteriormente, en la década de 1890 la
comercializacién y las primeras exportaciones del cacao, convirtieron a

Ecuador como el mayor exportador de cacao, siendo asi, que surgieron los



primeros bancos nacionales a raiz de este catalizador econdmico
(ANECACADO, 2024).

El Proyecto de Reactivacién del Cacao en Ecuador, realizado durante
el afio 2015, enfatizé en lo clave que seria la promocion del cacao en
mercados externos para aumentar la productividad a corto plazo mediante
practicas como la poda y la fertilizacion, en afan de mejorar la calidad y el
rendimiento de los cultivos. Con el crecimiento del volumen de exportacion,
es vital no solo posicionar estratégicamente el cacao ecuatoriano, Sino
diferenciar la variedad Fino de Aroma del cacao comun (Secretaria Técnica
del Comité Interinstitucional correspondiente al Cambio de la Matriz
Productiva - Vicepresidencia del Ecuador, 2015).

Por otra parte, al finalizar el afio 2023 Ecuador registré una tasa de
32,7% en lo que se refiere a la Tasa de Actividad Emprendedora TEA, que
representa cerca de 3,3 millones de personas, quienes estuvieron
involucradas en la creacion e inicio de un negocio. Ademas, en ese afio fue la
tasa mas alta de Latinoamérica (Forbes Ecuador, 2024). Pese a que se
evidencia un buen indicador, estos emprendimientos no sobrepasan un
periodo de 6 meses, ya que en su mayoria hacen por necesidad y no cuentan
con la innovacion necesaria para subsistir en el mercado (Coba, 2021). En
otras palabras, se puede interpretar que la capacidad de crear nuevos
negocios para mejorar las condiciones econémicas de los habitantes
ecuatorianos, pero a su vez la carencia de invencion, originalidad y de
diversificar la cartera de productos, lo que impide que sea un medio de ingreso

a largo plazo.

Justificacion

En un mundo de constante evolucion, en el cual la accesibilidad de
alimentos en el futuro es incierta, temas relacionados a la produccién como la
seguridad alimentaria y la sostenibilidad medioambiental son de vital
importancia. En medio de esta situacion, los pequefios productores emergen
como figuras esenciales en la bausqueda de soluciones integrales (Restrepo,
2023). Es asi, como la relevancia de este trabajo de investigacion consiste

fundamentalmente en destacar el trabajo que realizan los pequefios
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productores al momento de cultivar la tierra y la relevancia que tienen en la
seguridad alimentaria tanto a nivel local, como global. Se denomina pequefios
productores a aquellos que producen a pequefia escala, en su mayoria la
familia es la que se encarga de la mano de obra en actividad productiva,
siendo la agricultura su principal y muchas veces la Unica fuente de ingreso,
se encuentran en zonas rurales y carecen de acceso a servicios y mercados
(FLOCERT, 2025; Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion
y la Agricultura, 2025) . Tal como lo sefaldé el ex presidente del Ecuador
Guillermo Lasso, en el afio 2022 el 98 % de la produccién de cacao provino
de pequenias fincas y brindd el sustento a miles de familias, los trabajadores
de estas extensiones de tierra llevaron a cabo practicas agricolas sostenibles,
que, a su vez, generaron trabajo directa o indirectamente para no menos de
600.000 (Consulado del Ecuador en Valencia, 2022). De aqui, la importancia
de resaltar e impulsar un mayor reconocimiento y apoyo hacia estos pequefios

productores, para forjar un futuro mas prospero y resiliente para todos.

Es necesario que los paises en vias de desarrollo, que son
dependientes de materias primas, diversifiquen sus actividades productivas
puesto que, de lo contrario, para el afio 2030 todas estas naciones se situaran
por detras de las economias mas diversas en lo que se refiere a sus logros
economicos y sociales (Ordofiez, 2018), ya que los paises que dependen de
productos basicos tienen que contrarrestar problemas tales como la
volatilidad de los ingresos, baja productividad, tasas de cambio

sobrevaloradas y una inestabilidad politica y econémica (UNCTAD, 2023).

Por otro lado, a lo largo de este trabajo se podra constatar la relacién
gue tiene con los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la Organizacion de
las Naciones Unidas, de una manera mas directa con el Objetivo 8 y el
Objetivo 12, los cuales expresan respectivamente, “promover el crecimiento
econdmico inclusivo y sostenible, el empleo y el trabajo decente para todos”
y “garantizar modalidades de consumo y produccidon sostenibles, algo
fundamental para sostener los medios de subsistencia de las generaciones
actuales y futuras” (UN, 2024a, 2024b).



Ademas, de la evidente conexion con la Carrera Comercio Exterior,
siguiendo la linea del intercambio internacional, la globalizacion y el
entendimiento de la dinAmica del mercado global, atributos que garantizan la
deteccién de nuevas oportunidades que generen un impacto positivo de
crecimiento para la economia ecuatoriana.

Para lograrlo se debe aplicar una estrategia de diversificacion de la oferta de
derivados del cacao, tales como chocolate organico, vinos, mermeladas, que
agregarian valor a la materia prima y potenciaria oportunidades en mercados

internacionales.

Planteamiento del problema

Entre las fuentes primarias de ingresos econdmicos del Ecuador estan
sus exportaciones de productos demandantes en el mercado internacional
como el banano, café, camardn, petroleo, entre otros (Banco Central del
Ecuador, 2020). Estos productos comercializados a paises extranjeros, luego
de ser procesados, se convierten en productos que son vendidos a precios
mas altos en los mercados globales, lo que resulta en margenes de ganancias
significativas para esas economias.

El cacao, se enfrenta a la misma realidad, se exporta la materia prima
en granos, pero no se ha aprovechado al maximo su potencial de generar
productos derivados de calidad, como el vino, mermelada, jabones,
chocolates organicos, esencias, entre otros, que generen valor agregado y
diversifiguen la oferta cacaotera, lo que reduce las oportunidades de
crecimiento econémico nacional, tanto para los productores como para el
pais. Segun el reporte del Diario La Hora “El 90% de las exportaciones de
cacao son en grano porque Ecuador no ha podido atraer inversiones para
industrializarlo” (2023). La falta de industrializacion representa la necesidad
de innovar en la produccion de derivados del cacao, como el chocolate, que
no solo incrementarian valor agregado, sino que también podrian posicionar
de mejor manera al cacao ecuatoriano en mercados internacionales.

A pesar de que el chocolate ecuatoriano ha logrado consolidarse como
una experiencia culinaria local e internacional (Primicias, 2023b), los

pequeiios productores de chocolate, como los que se encuentran ubicados
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en el canton Yaguachi, Ecuador, enfrentan numerosos desafios al intentar
posicionar sus productos en mercados internacionales, tal como el de
Noruega. Estos desafios incluyen la necesidad de comprender la demanda
del consumidor, la competencia dentro del mercado, los altos costes logisticos
y de produccién, la falta de conocimientos de estrategias de marketing para
ingresos a mercados extranjeros, entre otros. Estos factores impiden a los
pequefios productores, no solo acceder a mercados internacionales, sino
también el acceso a la innovacién para competir en los mismos.

Por otra parte, la ausencia de infraestructuras actuales y la
dependencia de terceros, se suman como parte de estos desafios, ya que, al
igual que en otros paises latinoamericanos como Nicaragua donde “la
produccion cacaotera proviene de pequefas propiedades con un limite de 5
Ha, cuyos productores estan poco organizados y presentan deficiencias como
las infraestructuras precarias, lo que los hace recurrir a intermediarios para
vender sus cosechas” (Loza etal., 2022). Como consecuencia, esta
dependencia puede generar altos costos operativos y limitar la capacidad de
inversion y el crecimiento en el sector chocolatero.

Otro obstéaculo, es la obtencién de registros sanitarios o certificaciones
organicas necesarias, que dificultan el proceso de ingreso a mercados
internacionales con altas exigencias comerciales, como es el caso del
“consumidor noruego, un consumidor muy exigente que estd dispuesto a
pagar un precio elevado a cambio de mayor calidad” (Camara de Comercio
de Mallorca, 2020).

El conjunto de todas estas variables, son las que impiden la
sostenibilidad y crecimiento del sector chocolatero en zonas rurales del
Ecuador, lo cual limita oportunidades de diversificacion de la oferta y la mejora

de las condiciones econdémicas de productores locales.

Pregunta de investigacion

¢,Como los pequefios productores de Yaguachi pueden posicionar los
chocolates ecuatorianos organicos en los mercados internacionales como el
de Noruega?

¢, Qué caracteristicas del mercado noruego pueden aprovecharse para

posicionar los chocolates ecuatorianos organicos?
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¢, COmo esta posicionada la competencia de chocolates organicos en
Noruega?

¢, Cuales son los principales problemas que enfrentan los productores
de chocolate organico ecuatoriano para posicionar el producto en el mercado
internacional?

¢, Cual es la estrategia de posicionamiento que deben llevar a cabo los

productores de chocolate organico ecuatoriano en el mercado noruego?

Objetivos
Objetivo General

Proponer una estrategia para que los pequefios productores
ecuatorianos posicionen sus chocolates organicos en el mercado
internacional de Noruega.
Objetivos Especificos

Definir marcos tedricos, referenciales, conceptuales, legales para el
posicionamiento de un producto organico ecuatoriano en un mercado
internacional.

Evaluar la oferta exportable de derivados de chocolates organicos
ecuatorianos producidos en el canton Yaguachi.

Identificar demanda y competencia dentro del mercado selecto.

Proponer una estrategia de posicionamiento que permita la entrada

exitosa del chocolate ecuatoriano organico en el mercado noruego.

Delimitacion

Este trabajo de investigacion tiene como objeto de estudio los
chocolates organicos producidos por pequefios productores del cantdn
Yaguachi, Ecuador.

El estudio limita la informacion al mercado noruego, siendo este el pais
destino de los chocolates organicos, tomando en cuenta la propension al
consumo de productos orgénicos y los estandares de calidad que se deben
cumplir.

El analisis se realiza desde 2020 al 2024, periodo marcado por nuevas
tendencias de consumo, como la de productos sostenibles, y cambios en

normativas de exportacion.



No se profundizard en el nivel de impacto econémico y social.

Limitaciones

A pesar de los esfuerzos por conseguir informacion en el mercado
destino, Noruega, no tuvimos accesibilidad directa con actores claves para el
estudio en este pais.

Debido al feriado y la carga laboral en las festividades de diciembre,
las entrevistas se llevaron a cabo en modalidad virtual, lo que dificulté una
mejor comprension y obtencion de hallazgos.

En cuanto a la competencia, existieron barreras para encontrar de
manera concreta y fidedigna informacién acerca de las estrategias que han

utilizado para establecerse en el mercado.

Las entrevistas con productores tuvieron como principal restriccion, el
acercamiento con ellos pues respondieron con mucha cautela. También,
existe un posible sesgo e impedimento para generalizar los resultados de
estas entrevistas debido a la modalidad de muestreo, que fue intencional.

Existieron ciertas bases de datos que requerian la realizacion de un
pago, lo cual limit6 la obtencion de material secundario.

Sin embargo, estos obstaculos no detuvieron la investigacion pues se

buscé alternativas para terminar el objetivo del estudio.
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Capitulo I: Fundamentacion tedrica de la investigacion

En este primer capitulo, se detallan las referencias tedricas como
Paradigma Ecléctico de Dunning, la ventaja competitiva, internacionalizacion
y términos claves relacionados al comercio internacional con el fin de tener
una base sélida de conocimientos que sustenten académicamente el estudio.
Este capitulo incluye el marco referencial construido a través de estudios
realizados sobre casos de éxito con otros productos de origen organico como
el caso Paccari, que aportan validez al tema desarrollado. Finalmente se
presenta el disefio metodoldgico de esta investigacion, el mismo que detalla
el enfoque y método utilizado para guiar este proyecto con el fin de obtener

resultados relevantes.

Marco tedrico

Mercantilismo

El mercantilismo es una teoria econdmica desarrollada a mediados del
siglo XVI pero que tuvo su apogeo en el siglo XVIII, promovia el
enriquecimiento de las naciones mediante el desarrollo y expansién de su
comercio exterior. A raiz de ese pensamiento, se fomenta que la riqueza de
un pais depende de la obtencion de un saldo comercial positivo constante,
mediante la exportacion de mas bienes o servicios de los que se importen, es

decir, una balanza comercial positiva (Moreno et al., 2016).

Esta teoria es representada por tres caracteristicas esenciales:1) el
control de una politica comercial que asegure la riqgueza dentro del territorio
nacional, limite el ingreso de bienes extranjeros y promueva un flujo de
economia estable; 2) dominacion de una politica fiscal que imponga
impuestos especificos al comercio y que motive la importacion de materias
primas esenciales con el fin de incentivar la exportacion de bienes
manufacturados con precios altos; 3) y finalmente la obtencién de un mercado

exclusivo para los comerciantes nacionales (Infante, 2013).

Este principio promueve la importancia de darle valor agregado a

productos que se pueden producir a gran escala, como es el caso de los
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chocolates organicos, para incentivar la exportacibon de bienes
manufacturados que se puedan comercializar a precios internacionales
justos, obteniendo mayores beneficios econdémicos y poder replicar el
principio mercantilista que motive a crear una ventaja para los productos
nacionales diferenciados.

Ventaja Comparativa - David Ricardo

La teoria de la ventaja comparativa, desarrollada por el economista
David Ricardo en el siglo XIX, sostiene que el crecimiento econémico de una
region puede potenciarse al maximo, si se centra en una industria primordial
en la cual tenga mayor ventaja (Universidad Piloto de Colombia, 2023). David
Ricardo, defendié su teoria bajo el sustento de que, si el pais tiene la
posibilidad de producir un bien a un coste de oportunidad, proporciona una

ventaja comparativa al adentrarse en esa industria (UNIR, 2023)

Gran parte del comercio internacional se da entre paises con distintos
niveles de desarrollo, los mismos que ofrecen bienes o productos de acuerdo
a su capacidad de beneficios de produccion, es decir, hay paises que cuenta
con el capital, mientras que otros solo cuentan con la mano de obra, siendo
asi que surge el principio de la ventaja comparativa, sugiriendo que cada pais
se especialice en producir bienes o servicios en los cuales tenga ventaja

relativa y que permita mercadear de manera mas efectiva (Garcia, 2010).

En este contexto, Ecuador es un pais con gran biodiversidad natural,
gue le ha permitido obtener una amplia gama de productos agricolas para
comercializar, siendo una actividad base de su economia. El cacao
ecuatoriano es uno de los productos agricolas mas destacados del mundo,
por su aroma, sabor y calidad (Primicias, 2023a) Son estas caracteristicas
que han permitido que este producto sea reconocido y se posicione en
mercados internacionales, dandole la oportunidad de consolidarse como una
ventaja comparativa para el pais. Este proyecto sugiere promover el
desarrollo de diversificar la oferta de los derivados de cacao, como es el
chocolate orgéanico en el mercado noruego, con el fin de fortalecer su
posicionamiento en mercados internacionales y contribuir con el crecimiento

del sector cacaotero del pais.
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Teoria de internacionalizacion: Paradigma Ecléctico de Dunning

Esta teoria desarrollada por John Harry Dunning en el afio 1980, tiene
como objetivo explicar por qué las empresas deciden incursionar en la
inversion directa en el extranjero IED, lo que conlleva una generacion de
oportunidades de aprovechamiento y utilizacion de la propiedad, localizacion
e internacionalizaciébn de organismos con participacion en el extranjero
(Dunning, 1981, 1988). El término ecléctico hace referencia a la combinacién
de elementos pertenecientes a distintos estilos, posibilidades o ideas
(Fundacion BBVA, 2024). A partir de esta definicion, se puede explicar el
nombre de esta teoria, puesto que la aportacion de Dunning nace al reconocer
que no existian teorias completas que expliquen el proceso de
internacionalizacién de las empresas, para lo cual integra elementos de
teorias anteriores que brindan una visidn holistica del comportamiento

empresarial en mercados internacionales (Paz, 2002).

Esta compuesta por tres principales fundamentos teéricos que son
utilizados para exponer el cdmo, donde y por qué, la empresa esta dispuesta
a realizar actividades fuera de las fronteras. Los fundamentos corresponden
a un grupo de variables del modelo denominado OLI, debido a sus siglas en
inglés: ownership, location, internationalization, que en espafiol significan,
propiedad, localizacién e internacionalizacién, respectivamente.(Aranda &
Montoya, 2006).

En cuanto a las ventajas de propiedad, hace referencia a lo que posee
la empresa y la hace diferente a las demas que permite satisfacer a clientes
potenciales o actuales, estas propiedades pueden ser de tecnologia,
marketing, diferenciacion, economias de escala, mejor capacidad y utilizacion
de recursos privilegiados. Respecto a la localizacion, consiste en satisfacer
necesidades observadas en el pais receptor, principalmente aspectos
estratégicos relacionados con los costos, distancia e infraestructura. Y por
cuanto a la internacionalizacion, se refiere a la obtencién de informacion del
pais receptor y que beneficie al desempefio presente y/o futuro de la entidad,

lo que puede incluir licencias, certificaciones, derechos de propiedad,
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proteccion de calidad y fortalecimiento con agentes claves en el pais destino
(FasterCapital, 2024; Gomez et al., 2020).

Las tres condiciones mencionadas anteriormente, deben de
encontrarse en una posicion favorable para que se lleve a cabo el proceso de
internacionalizacion. Es aqui, donde podemos vincular el paradigma con este
trabajo investigativo, en cuanto a ventajas de propiedad existen
conocimientos especializados para el cultivo y la produccién de chocolate
organico a base del cacao fino de aroma, el mismo que contiene
caracteristicas Unicas. El pais destino propuesto para este producto es
Noruega, pais que posee gran tamafo de mercado y crecimiento constante
del mismo. Para concluir, uno de los beneficios al internacionalizarse seria la
integracion de las operaciones para mantener la calidad del producto y
maximizar el rendimiento de activos intangibles, como la propiedad
intelectual.

Modelo de Posicionamiento de Al Ries y Jack Trout

En el libro titulado "Positioning: The Battle for Your Mind" publicado en
1981, por los ciudadanos estadounidenses Al Ries y Jack Trout, propone un
modelo que define el posicionamiento como un proceso de impregnacion en
la mente del consumidor que es identificado como potencial cliente. La
basqueda de encontrar una manera de ocupar un lugar especifico en la mente
del consumidor se convierte en un completo desafio. Para esto, este modelo
contiene 4 elementos esenciales: la simplicidad del mensaje, que hace
énfasis en la consigha que un mensaje sea claro y facil de recordar;
diferenciacién, en la cual se establece los limites de los atributos que hacen
del producto, Unico, y asi tener ventaja con los demas competidores;
relevancia, se destaca la importancia de cumplir con los estandares
propuestos, que sea de gran impacto y significancia; y competencia, donde
se identifica la forma en que las marcas, que ofrecen el mismo producto o
similar, han encontrado un espacio Unico en el mercado, logrando
posicionarse. El modelo destaca la importancia de la percepcion que tiene el
consumidor en el campo de batalla, es decir, en el mercado competitivo al que
se enfrenta, clave para construir una ventaja competitiva con la que se busca

el posicionamiento (Ries & Trout, 1981).
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Bajo este modelo, se busca plantear un posicionamiento estratégico
para los chocolates organicos. El principal objetivo es penetrar en la mente
del consumidor, para dar construccion a un vinculo de lealtad hacia el
producto, lograr esta accion implica un desafio de gran nivel, es complicado
posicionarse cuando existen otras marcas que se han ganado el primer lugar
(Fernandez, 2001). Porter en su articulo titulado “What is Strategy?”, enfatiza
en que la forma de conseguir ventajas sostenibles frente a la competencia, es
por el uso de una propuesta de valor que ocasione un posicionamiento Gnico
(Porter, 1996).

Ventaja Competitiva Transitoria de Rita Gunther

La ventaja competitiva segun Michael Porter se basa en dos ventajas
fundamentales que son diferenciacion y costos bajos (I. D. Fernandez, 2009).
Sin embargo, en el afio 2013 Rita Gunther complementa esa aportacion, de
tal manera que enfatiza en que esas ventajas se copian y no son sostenibles
a largo plazo, por lo que a medida que surgen cambios en el entorno se
deberia optar por una adaptacién mucho méas agil, siendo asi que surge el
concepto de la ventaja competitiva transitoria que permite que la empresa
pueda explorar oportunidades temporales y luego evolucionar de acuerdo a

la demanda del mercado a la que se enfrenta (Abella, 2017).

Bajo este principio, surge la necesidad investigativa de una estrategia de
posicionamiento para los derivados del cacao como los chocolates organicos
ecuatorianos que a diferencia de paises importadores de cacao, como Bélgica
y Paises Bajos (PRO ECUADOR, 2023), Ecuador posee la capacidad de
explotar esta materia prima a su maximo potencial, bajo la premisa de la
ventaja transicional, al beneficiarse de la inclinacién actual del consumo de
productos organicos y sostenibles, especialmente en paises donde esta
tendencia es de gran relevancia como es Noruega, siendo asi que al exportar
el producto y posicionarse, esta listo para enfrentarse al mercado cambiante,
con la capacidad de adaptar sus estrategias y permita que evolucionen segun

las preferencias del mercado.
Marco conceptual

Derivados organicos de cacao
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Los derivados de cacao son todos aquellos subproductos que se
consiguen a través del proceso de fermentacion y secado de las semillas de
cacao, las cuales una vez secas, pasan por otros procesos de transformacion
de la materia prima, convirtiéndolos en productos manufacturados con valor
agregado (Chocolates Torras, 2023). Entre los principales productos
derivados del cacao se encuentran: el chocolate, la pasta de cacao, polvo de
cacao, manteca de cacao, nibs de cacao y cascarillas de cacao (Ballesteros,
2023).

En Ecuador, los derivados que mas se exportan segun registros del
afo 2024 son los pertenecientes a la partida 1804 — Manteca, grasa y aceite
de cacao, el pais al cual se importa una mayor cantidad es Peru con 1140
toneladas, seguido de Estados Unidos y Alemania, 767 y 660 toneladas
respectivamente, los demas derivados se exportan en menor cantidad,
incluso el chocolate (Trade Map, 2024a). Debido a estos niveles bajos de
exportaciones, es importante fomentar el consumo de chocolates y derivados
del cacao de alta calidad y pureza a nivel nacional, incentivar a las empresas
gue inviertan en mercadeo, y que ese reconocimiento conduzca a que mas
empresas incursionen en participacion en el mercado extranjero (Garcia et al.,

2021). Los productos que se plantean exportar son chocolates organicos.
Estudio de mercado

Este procedimiento se hace con el fin de determinar la cantidad de
oferta de un producto o servicio, los costos y los beneficios que resultan de
poner el producto final en el mercado. Asi mismo, un estudio de mercado hace
referencia al proceso investigativo, metodico y cientifico que ayuda a la
adquisicién de informacion sobre la demanda de un producto o servicio, las
necesidades y preferencias de los consumidores, la competencia, entre otros
factores que formen parte del entorno (C. E. A. Andrade et al., 2022; Sanchez,
2023). Dentro de los objetivos especificos de esta investigacion se ha
contemplado realizar un estudio de mercado, que nos permita obtener un
amplio panorama de conocimientos, sobre la demanda, competencia,

preferencias del consumidor y otros atributos importantes.

Estrategia
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Se define como el plan de accion o creacion de defensas contra las
fuerzas competitivas de una empresa o0 producto, para dar paso a un
posicionamiento estratégico, eficaz e ideal, de tal manera que actien dentro
del panorama competitivo. La estrategia tiene un plazo estimado para saber
coémo orientarse al futuro y el rumbo empresarial que se busca (Carneiro,
2009; Porter, 2008). Este proyecto tiene como obijetivo el planteamiento de un
posicionamiento estratégico para los chocolates organicos, producto estrella,
que direccione a los pequefios productores a una penetracion estratégica en
el mercado noruego, recibiendo mejores beneficios de los que podrian recibir

localmente.
Barreras comerciales

Se entiende por barrera comercial a las medidas que adopta el
gobierno de un determinado pais para regular el ingreso de bienes
extranjeros, con la finalidad de preservar su mercado nacional. Estas medidas
son tomadas con diferentes propdésitos, como garantizar la calidad de los
productos, para recaudar impuestos para programas benéficos para
resguardar el bienestar mediante la prohibicion del ingreso de productos
dafiinos, entre otros (Subsecretaria de Relaciones Econdmicas
Internacionales, 2024). La identificacion de las barreras comerciales es de
suma importancia, dado que las empresas ecuatorianas necesitan tener
conocimiento de las normativas y exigencias que establece el mercado
destino para asegurar un ingreso del producto sin problemas y de manera

exitosa.
Posicionamiento de un producto

El posicionamiento es la colocacién estratégica de un producto dentro
de un mercado en especifico, lo cual permite resaltar las caracteristicas que

lo convierten en un bien ideal para ese consumidor identificado (Coca, 2007).

El posicionamiento de un producto se basa en una estrategia de
marketing, pero va mas alla de la creaciéon de una campafa publicitaria, se
trata de la intencién de la creacion de una percepcion en la mente del

consumidor que diferencie el producto que se esta ofertando de la
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competencia, lo que incluye desde la fabricacién del producto hasta la
comunicacion del valor al publico (Universidad de la Costa, 2024). Sin
embargo, no es un hecho aislado del area del marketing, sino que influye otros
aspectos estratégicos de la organizacion, por ejemplo, a partir del
posicionamiento del producto se puede desarrollar una estrategia de
diversificacion o de penetracion de mercado. Es por esto, que se plantea
proponer una estrategia de posicionamiento del chocolate organico

ecuatoriano en el mercado noruego.
Diferenciacion de un producto o servicio

Este término se refiere al procedimiento de crear y comunicar
caracteristicas exclusivas del bien o producto que se coloca en
comercializacion, con el objetivo de que el publico lo perciba como algo unico
y logre posicionarse en la mente del consumidor. Utilizar la diferenciacién
como estrategia contribuye a elevar la competitividad de las empresas y el
posicionamiento en el mercado, destacando elementos como innovacion,
calidad, productividad, entre otros (De Miguel, 2023; Gallegos et al., 2020).
Es asi como este proyecto busca destacar la caracteristica organica de los
chocolates ecuatorianos que se van a posicionar en el extranjero, ademas, de
tener como pais de origen a uno de los mayores exportadores de cacao fino

de aroma.
Valor agregado de un producto

El valor agregado es el atributo o caracteristica extra que se le afiade
a un producto, servicio o entidad de negocio, con el objetivo de superar las
expectativas de los consumidores y generar un mayor valor a la percepcion
de este producto o servicio. Asi mismo, incrementa la competitividad de las
empresas y da paso a la diferenciacién en el mercado, por consiguiente, un
aumento de las ventas y posicionamiento en el mercado (Baque Villanueva
et al., 2021). Este proyecto tiene como fin incluir todas las caracteristicas que
hacen unico al chocolate organico, resalte su valor agregado, como el origen
anico, disefio de presentacion, y la historia detras del desarrollo del producto;

y pueda tener un mayor posicionamiento en el mercado.
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Cacao Nacional

Conocido internacionalmente como Cacao de Arriba, previamente
denominado como Cacao Fino y de Aroma, un tipo de cacao caracterizado
por sus sabores y fragancias frutales y florales, el mismo que Ecuador
produce y representa en un 63% de la produccién mundial, acreditando fama

desde varios siglos en el mercado internacional (ANECACAO, 2024).
Cacao CCN 51

Es un tipo de cacao hibrido, creado por Homero Castro Zurita, en el
canton Naranjal, provincia del Guayas, en los afios 60. Este cacao tiene
capacidad de adaptacibn a cualquier piso climatico del pais, alta
productividad, resistente a plagas, su sabor y aroma puede llegar a parecerse
al cacao nacional si se fermenta de manera adecuada (Ministerio de
Agricultura Y Ganaderia, 2019).

Marco referencial
Caso Paccari

Paccari es una empresa dedicada a la fabricaciébn de chocolates
organicos, fue fundada en Quito, Ecuador en el afio 2002 por Santiago Peralta
y Carla Barbotd, con el objetivo de conservar una variedad autoctona de
cacao ecuatoriano, cacao Arriba. EI nombre Paccari significa naturaleza en
quechua, lo cual es congruente con la filosofia de Peralta de percibir un
modelo de negocio que ofrece no sélo un bienestar econdmico, sino también
ambiental y social. Para lo cual, los fundadores, decidieron obtener la materia
prima de pequefios productores indigenas, y aprender junto a ellos sobre el
arduo trabajo que conlleva la produccion de las especies de cacao sin dafar
el ecosistema que los rodea, al mismo tiempo, que diseflaron en conjunto
equipos para mejorar el proceso de fermentacion y molido del cacao. Este
procedimiento, contribuyd a entender la manera en que puede afectar la
produccion a los sabores, y a la mejora de las practicas para obtener una
calidad excepcional de chocolate, y asi esta empresa llevd a cabo la
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elaboracion del primer chocolate organico ecuatoriano de origen uUnico
(Barrell, 2020; Paccari, 2024).

Uno de sus principales fundamentos, al momento de constituir la
empresa, fue promover el comercio justo, debido a que los productores
recibian un pago bajo por los productos que les tomo tiempo y trabajo obtener,
el dinero que obtenian apenas les alcanzaba para suplir las necesidades
bésicas y no contaban con inversiones ni financiamientos para mejorar la
calidad. Es asi, como decidieron eliminar intermediarios y negociar
directamente con estos pequefios trabajadores de la tierra, otorgandoles un
pago por encima de los valores del mercado y un incentivo por lealtad y control
de calidad (Barrell, 2020; Coba, 2019).

A medida que fue creciendo la empresa, apuntaron a conquistar
mercados internacionales, sin dejar de lado el fuerte compromiso con las
comunidades locales indigenas, el fomento de practicas agricolas sostenibles
con una participacion relevante de la mujer, y a su vez mejorando la calidad
de vida de cerca de 4.000 familias de productores que estan asociados a la
empresa como proveedores. Actualmente, Paccari ha expandido su presencia
a mas de 40 paises, tales como: Francia, Suiza, Bélgica, Italia, Emiratos
Arabes Unidos, Chile, Japén, Argentina, Estados Unidos, China, Sudéfrica,

Canada, Holanda, entre otros (Arteaga, 2023; Valero, 2020).

Este exitoso caso, constituye una base soélida para futuros proyectos
con un modelo en el cual realcen el valor de productos obtenidos de pequefios
productores a través del trabajo sustentable de la tierra, ademas, de seguir
una linea de cumplimiento del comercio justo al incentivar las capacidades
organizativas y el empoderamiento de las personas, que permitan crear
conexiones sociales, comerciales y econdémicas, para asegurar un futuro de

bienestar.
Caso El Salinerito

En el Cantdbn Guaranda de la provincia de Bolivar, Ecuador, se
encuentra ubicada Salinas, una parroquia rural que hasta el 2022 albergaba

aproximadamente 35 066 habitantes (INEC, 2024). Parroquia que desde el
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afio 1970 optdé por emplear un modelo cooperativista que les permita el
crecimiento econémico mutuo para enfrentarse a la marginacion y la pobreza
de la época, convirtiéndose en un pueblo de caracter agroindustrial que dia a
dia mejora el estilo de vida de sus pobladores (El Salinerito, 2018). Dando
como resultado la comercializacion de los diversos productos como lacteos,
embutidos, confites, abarrotes, vinos, entre otros, bajo la misma marca, “El
Salinerito” con lo que ha logrado consolidarse a nivel nacional como una
marca campesina artesanal de economia solidaria (anuario-salinerito-
2023.pdf, s. f.). La formacién de esta parroquia se enfoca en una cultura de
emprendimiento e innovacion que permanece y evoluciona con cada una de

sus generaciones (Salazar et al., 2019).

De esta cultura cooperativista, en 1992 nace La Fabrica de Chocolates
El Salinerito en manos de dos jubilados suizos que se radicaron en Salinas
como voluntarios, quienes introdujeron la transformacion de la pasta del
cacao para la produccion de diferentes tipos de chocolates. Hasta el afio 2024
ofrecen una gran variedad de chocolates elaborados a partir del Cacao
Nacional Fino de Aroma (Salinas Pueblo Magico Ecuador, 2024). Entre su
amplia gama de productos chocolateros se encuentran los tradicionales
bombones de chocolates con leche, menta, maracuya, aji e inclusive ofrecen
innovacion en sus productos asi como las medidas disruptivas que usaron
para la produccién de chocolates con porcentajes de alcohol, como el ron,
whisky, aguardiente entre otros (El Salinerito, 2018). Es esta amplia oferta
que los ha llevado a posicionarse en el mercado nacional e incluso llegar a
paises extranjeros como Japén y Francia, mediante canales de comercio
justo. Estos hitos les han permitido contribuir exitosamente a la riqueza de su
poblacion, donde los productores se benefician directamente de ingresos
seguros y continuos desde los diferentes eslabones de comercializacion que

tiene esta comunidad (El Salinerito, 2018).

El caso de El Salinerito demuestra, como a través de una iniciativa
solidaria, se puede obtener beneficios economicos mutuos, mejores de los
que se podrian obtener individualmente, al aplicar estrategias de innovacion
y produccion de las materias primas con las que cuenta el Ecuador. Siendo

asi que la diversificacion de la oferta cacaotera del pais, evidencia como esta
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marca campesina ha sabido darle valor y posicionamiento al cacao
ecuatoriano. A su vez, ilustra un modelo de negocio integrado con los
diferentes productores artesanos, el mismo que podria adaptarse para los
pequefios productores de chocolates organicos pertenecientes a Yaguachi,
siendo un prototipo que no solo incentiva a seguirlo, sino a mejorarlo y

evolucionarlo.
Caso de Chocolates Mashpi

Mashpi es un chocolate artesanal que surgio el afio 2015, posee ese
nombre por su ubicacion, el nombre de un rio y su comunidad, ubicada al
noroccidente de la provincia de Pichincha. Producto que naci6 de practicas
sustentables de conservacién que propusieron sus fundadores, Agustina
Arcos y Alejandro Solano, quienes, en la busqueda de crear un ambiente
saludable en la biorregion del Choc6, se propusieron crear sistemas
regenerativos de agricultura y silvicultura, permitiendo rescatar el cacao fino
de aroma nacional. Cuando obtuvieron sus primeras cosechas, se enfrentaron
a la realidad de muchos productores, el cacao fue subvalorado y luego
mezclado con otro cacao, producido con varios quimicos, perdiendo la
esencia sustentable y organica que ellos brindaban (Mashpi Chocolate,
2024).

Es asi como este proyecto tomé impulso y se propusieron crear el
primer chocolate integrador que lleve su identidad y represente la historia del
cacao de esa region (Solano, 2024), ofreciendo una amplia variedad de
chocolates, que integra sabores a guayabilla, circuma, pimienta y maracuya,
sal, cereza de brunei, entre otros. Este chocolate se comercializa a nivel
nacional y hasta el afio 2024 en un solo mercado internacional selecto que es
Estados Unidos (Mashpi Chocolate, 2024). Este buen ejemplo demuestra
como el desarrollo de productos sostenibles, tiene alto potencial en el
mercado, bajo los principios de sostenibilidad que resalta las practicas
ecolégicas y de comercio justo respondiendo a la demanda del mercado y
aportan grandes beneficios a la comunidad de su origen.

Caso To’ak
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To'ak es una empresa ecuatoriana que surge en el aio 2013, de la
mano de Carl Schweizer, perito en disefio; Denisse Valencia, especialista en
desarrollo de comunidades; y el conservacionista Jerry Toth; quien encontrd
una comunidad en Manabi y fundd una reserva ecologica llamada Jama
Coaque. Juntos deciden desarrollar un chocolate con trasfondo ambiental y
social, e inician una investigacion en torno al cacao producido en esta zona
del pais, como resultado encuentran que podria tratarse de una especie
endémica que se creia extinta hace afos, conocida como Cacao Nacional. Es
asi, como recogen 47 muestras de cacao y las envian para que sean
estudiadas en Estados Unidos, de las cuales 9 resultaron ser derivadas de la
especie antigua (Martinez, 2020; To’ak, 2024).

En 2015, los fundadores deciden crear To’ak International, en Estados
Unidos, la cual es propietaria de la compafiia ecuatoriana, y desde donde se
hacen las principales operaciones, exceptuando la cosecha del cacao y
produccion del chocolate. Su filosofia se basa en unir todo lo que venga de la
naturaleza, y convertirlo en un producto de lujo, a través, de cuidados
especiales y especificos de los arboles de esta cepa de cacao, pues su
rendimiento por hectarea es menor a otras. Como empresa, han mantenido
un modelo de negocio sostenible mediante proyectos para combatir la
deforestacion y conservacion de la tierra, a su vez, la implementacion del
comercio justo pagando a los productores de esta zona hasta tres veces mas
que el precio local. Para el afio 2022 factur6 menos de $500.000, en lo que

se refleja un crecimiento de negocio organico (Pérez, 2024; Segovia, 2022).

El desarrollo del producto, la pagina web que manejan y sus disefios
qgue incluyen elementos Unicos, les ha permitido ganar muchos premios. El
disefio de cada presentacion de chocolate, en términos generales, se basa en
una caja de madera hecha de laurel, envuelta por papel italiano que incluye
el catalogo y la cata del producto adquirido, el chocolate viene cubierto por
papel metalizado y también incluye unas pinzas de madera para la
degustacion del mismo. Ademas, de incluir obras creadas por artistas

ecuatorianos seleccionados (Martinez, 2020).
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To’ak exporta a mas de 60 paises a nivel mundial, sus ediciones son
limitadas cada una con una tematica diferente dependiendo de los sabores y
aromas incluidos; y la venta se realiza via online. Es asi, cémo todo este
conjunto de caracteristicas le da el valor para ser considerado uno de los
chocolates mas caros del mundo, una barra de 10gr puede llegar a costar
$490 (Arias, 2024; Segovia, 2022).

Este caso demuestra como el chocolate organico tiene la capacidad de
entrar a nichos de mercado de alto valor, integrando los valores culturales que
ha adquirido en su pais de nacimiento y posicionandose como un producto de
lujo, que motiva a buscar oportunidades de éxito, donde el producto no pierda
su autenticidad cultural y exclusividad altamente valorada que ofrece el cacao

ecuatoriano para la produccién de sus derivados.

Marco legal

Esta investigacion conlleva al estudio de la producciéon orgénica de
chocolate por pequefios productores, razén por la cual se presentan bases
legales que la fundamentan, las mismas que se encuentran contempladas en
la Constitucion Nacional, la Reforma al Reglamento de la Normativa de la
Produccion Organica Agropecuaria en el Ecuador y la Ley Organica de
Economia popular y solidaria.

Constitucion de la Republica del Ecuador
Base constitucional en relacion a la Economia Popular y Solidaria:

Art. 283.- El sistema econdmico es social y solidario; reconoce al ser
humano como sujeto y fin; propende a una relacion dinamica y
equilibrada entre sociedad, Estado y mercado, en armonia con la
naturaleza; y tiene por objetivo garantizar la produccién y reproduccion
de las condiciones materiales e inmateriales que posibiliten el buen
vivir. El sistema econdmico se integrara por las formas de organizacién
econdmica publica, privada, mixta, popular y solidaria, y las demas que

la Constitucion determine. La economia popular y solidaria se regulara
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de acuerdo con la ley e incluirh a los sectores cooperativistas,
asociativos y comunitarios. (CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL
ECUADOR, 2021, p. 137).

Este articulo de Constitucién certifica la viabilidad legal del proyecto
que se desarrolla en este ambito de economia popular solidaria, que
promueve el bienestar comun, sostenibilidad y equidad. El aval por parte del
estado para llevar a acabo procesos productivos y de comercializaciéon
incentiva a los productores acogerse a estos tipos de sectores y fortalecer la

comercializacion internacional.
Ley Organica de Economia Popular y Solidaria

Art. 3.- Objeto.- La presente Ley tiene por objeto: a) Reconocer,
fomentar y fortalecer la Economia Popular y Solidaria y el Sector
Financiero Popular y Solidario en su ejercicio y relacion con los demas
sectores de la economia y con el Estado; b) Potenciar las practicas de
la economia popular y solidaria que se desarrollan en las comunas,
comunidades, pueblos y nacionalidades, y en sus unidades
economicas productivas para alcanzar el Sumak Kawsay; c) Establecer
un marco juridico comun para las personas naturales y juridicas que
integran la Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero
Popular y Solidario; d) Instituir el régimen de derechos, obligaciones y
beneficios de las personas y organizaciones sujetas a esta ley; vy, e)
Establecer la institucionalidad puablica que ejercer4 la rectoria,
regulacion, control, fomento y acompafiamiento. (LEY ORGANICA DE
ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA, 2011, pp. 3-4)

Art. 4.- Principios.- Las personas y organizaciones amparadas por esta
ley, en el ejercicio de sus actividades, se guiaran por los siguientes
principios, segun corresponda: a) La busqueda del buen vivir y del bien
comun; b) La prelacién del trabajo sobre el capital y de los intereses
colectivos sobre los individuales; c) EI comercio justo y consumo ético
y responsable: d) La equidad de género; e) El respeto a la identidad
cultural; f) La autogestion; g) La responsabilidad social y ambiental, la

solidaridad y rendicion de cuentas; y, h) La distribucién equitativa y
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solidaria de excedentes. (LEY ORGANICA DE ECONOMIA POPULAR
Y SOLIDARIA, 2011, p. 4)

Por medio de esta ley, se enfatiza el desarrollo de pequefios
productores teniendo el comercio justo como una de sus bases principales, y
aplicar este concepto a los chocolates que se van a posicionar en Noruega,
le da un valor agregado al producto, el cual eleva su calidad, factor crucial

para los consumidores de este pais.

Reforma al Reglamento de la Normativa de la Produccion Organica

Agropecuaria en el Ecuador

Este reglamento detalla las normativas a las que se deben acoger las
entidades que realicen produccidn organica en Ecuador, tal como se

evidencia en los articulos 1, 2 y 3 de esta reforma.

Art. 1.- Objetivos. - El presente reglamento tiene los siguientes
objetivos: a) Establecer las normas y procedimientos para la
produccion, elaboracion, empaque, etiqguetado, almacenamiento,
transporte, comercializacion, exportacion e importacion de los
productos organicos; y, b) Asegurar que todas las fases, desde la
produccion hasta llegar al consumidor final, estén sujetas al sistema de

control establecido en el presente reglamento.

Art. 2.- Se denominan organicos, aquellos productos que se ajusten a

la definicion de producto organico de este reglamento.

Art. 3.- Fines.- La presente reglamentacion tiene como finalidad
garantizar la calidad del producto, normar el funcionamiento de las
agencias certificadoras que operan en el pais y sefalar las
competencias institucionales que tienen que ver con la actividad
agropecuaria organica. (Acuerdo N° 302 - Reforma el Reglamento de
la normativa de la produccidén organica agropecuaria en el Ecuador,
2006).

Se respalda las producciones organicas y la obtencion de

certificaciones para garantizar la calidad de las mismas, ademas de otros
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elementos importantes, como el etiquetado, para la exportacion de un
producto. De esta manera, legitimar el sistema de control durante la cadena
productiva, lo que contribuye a incrementar la confianza de los clientes

noruegos.

Marco metodoldgico
Método de investigacion

Esta investigacion sigue un método Deductivo de Investigacion,
proceso que implica utilizar un pensamiento que parte de un razonamiento
mas logico y general, basado en principios o leyes, y culmina en un hecho
concreto, es decir, llegar a la soluciéon mediante el desglose de aquellos
principios o leyes (Grupo Aspasia, 2024).

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion escogido para esta investigacion, es el no
experimental, el cual consiste en observar los fenbmenos de manera natural,
sin manipular de una forma deliberada al objeto de estudio, para luego poder

analizarlo y llegar a una conclusién (Rivera et al., 2018).
Enfoque de la investigacion

El enfoque mixto, constituye la opcidn mas idénea para ejecutar una
investigacibn de manera completa, debido a que, integra métodos y
herramientas para recolectar informacion ya sea de manera cualitativa como
cuantitativa (Bagur et al., 2021). El enfoque mixto, permite que se incorporen
aspectos claves de los hallazgos a presentar, en cual los resultados
cualitativos posibilitan dar un contexto y direccion a los patrones encontrados
en los datos cuantitativos, todo esto con la finalidad de obtener informacion
sélida que permita el desarrollo eficaz de la estrategia de posicionamiento.
Para la obtencion de esta informacion, la parte cualitativa, conformada con
elementos como las entrevistas, se va a categorizar de tal manera que se

halle un patrén recurrente, a lo que se adhiere la parte cuantitativa como
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soporte para detectar relaciones y tendencias, por medio de la triangulacion

de informacion, que respalde las evidencias.
Técnicas de recoleccion de datos

Las técnicas que se utilizaron para la respectiva recoleccion de datos
y un posterior analisis de estos son: el analisis de documentos, informes
estadisticos, andlisis bibliograficos de contenido relacionado con Ia
produccion de chocolate organico en Ecuador, y datos que se han recopilado
a través de entrevistas a personas con conocimiento sobre produccion
organica y la exportaciéon junto a otros temas relevantes. Adicional, se realizé
una exhaustiva investigacién en Euromonitor International, para hallazgos de
consumo, innovaciones, técnicas de fidelizacion en el mercado europeo, entre

otros aspectos que enriquecen este proyecto y avalan su veracidad.
Fuentes de informacion

Se utilizé fuentes primarias y secundarias para la recoleccion de datos.
Primarias: Entrevistas.

Secundarias: TradeMap, AccessMap, Euromonitor, Sistema de informacién

publica agropecuaria SIPA.
Herramientas de recoleccidn de datos - Entrevistas

La herramienta utilizada para recolectar datos de fuentes primarias, fue
la entrevista por medio virtual, como: correo electronico, formulario y via
WhatsApp. Las entrevistas fueron realizadas a productores de cacao de
Yaguachi, personas con experiencia en la exportacion de chocolate y otros
productos del agro a paises europeos, y persona con experiencia en la
documentacién y auditorias para la obtencion de certificaciones de productos
agricolas necesarias para avalar la calidad de los mismos en mercados

extranjeros.
Tamafo de la muestra

El tamafo de la muestra esta constituido por cinco productores de

cacao organico ubicados en Yaguachi, lo cuales también se dedican a la
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elaboracion de derivados de esta materia prima tales como vino, mermelada
y chocolate. Fueron elegidos por muestreo intencional, basandonos en
ubicacion, enfoque por sostenibilidad, practicas y calidad que ofrecen,
ademés de accesibilidad, lo que permitié sustraer informacién util para el

proyecto.
Productores de Yaguachi

El objetivo de entrevistar a productores de Yaguachi, fue levantar
informacion para conocer acerca de sus capacidades actuales de produccion,
los desafios presentados en el proceso de produccién y los impedimentos que
influyen en la decisién de obtener certificaciones y exportar el producto. Los
cinco productores entrevistados son: Wilson Tomala, Glenda Mora, Damaris
Guerrero, César Camba y Eric Guerrero. El cuestionario utilizado para llevar

a cabo esta recopilacién de datos es el siguiente:
A. Capacidades actuales

1. ¢Cuanto cacao organico producen?

2. ¢Cuanto chocolate organico producen?

3. ¢Cuales son las principales razones por las que no se ha decidido

exportar este producto?

4. ¢Podria indicar cudl es la diferencia de coste entre producir cacao de

manera tradicional y organica?

5. ¢Considera que de alguna manera el comercio justo genera un impacto

positivo en la internacionalizacién de cacao y chocolate organico?
6. ¢Reciben apoyo técnico de instituciones publicas o privadas?

7. ¢Estarian dispuestos a ampliar su produccion de cacao organico para

incursionar en la internacionalizacién del chocolate que producen?
B. Desafios

1. ¢Qué problemas logisticos experimentan al transportar y comercializar

el cacao?
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2. ¢Estan familiarizados con normativas internacionales y certificaciones

organicas?

3. ¢Cudl es el obstaculo que les impide obtener dichas certificaciones

actualmente?

4. ¢Qué necesidades identifican para mejorar la calidad y competitividad

del producto en mercados internacionales?
Certificaciones organicas

Se entrevistd a una persona con conocimiento de aspectos, tales como
tiempo, costes, beneficios y dificultades, relacionados con la obtencion de
certificaciones para productos agricolas en Ecuador, las cuales son
necesarias para garantizar un ingreso exitoso en el pais elegido como destino
de exportacion. La persona entrevistada fue la Ingeniera Gina Alejandro y el

cuestionario utilizado es el siguiente:

1. ¢ Qué certificaciones organicas o sanitarias posee actualmente el producto

gue comercializa?

2. ¢Cuanto tiempo tarda, en promedio, el proceso de obtencion de estas

certificaciones?
3. ¢ Qué costos especificos implican estas certificaciones?
4. ¢ Qué dificultades han enfrentado al tratar de obtener certificaciones?

5. ¢Qué beneficios ha percibido al contar con estas certificaciones, y cuan

grande considera que es el impacto que reciben aquellos que no la poseen?

6. ¢ Existe apoyo financiero o programas gubernamentales para facilitar el

acceso a estas certificaciones?

7. Existe algo que considera sea necesario puntualizar para aportar a nuestro

tema de investigacion.

Mercado europeo
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Para este apartado se realiz6 la entrevista a la Eco. Maria Teresa Alcivar
y el Jack, con la finalidad de conocer acerca de los atributos que buscan los
consumidores europeos, que estrategias y conceptos han utilizado para lograr
ingresar y comercializar estos productos en estos paises, que aspectos se
deberian mejorar en los productos latinoamericanos exportados a estos
paises y que factores recomiendan fortalecer en nuestra investigacion. Las

preguntas realizadas se presentan a continuacion:
1. ¢Qué tipo de producto ha logrado ingresar a un pais de Europa?

2. ¢Qué caracteristicas de productos importados desde paises

latinoamericanos como Ecuador, buscan los consumidores en Europa?

3. ¢Qué clase de estrategias ha utilizado para lograr el posicionamiento

de productos ecuatorianos en Europa?

4. ¢El producto que exportaron incluia conceptos de calidad y

sostenibilidad? De ser asi, ¢ se reflejo algun beneficio especifico?

5. ¢El origen del producto constituye un factor clave para los

consumidores europeos?

6. ¢Cuales son los principales aspectos débiles de productos importados
de América Latina en la Union Europea que podrian mejorarse con

chocolates organicos ecuatorianos?

7. Segun su criterio, ¢ hay algo adicional que deberiamos puntualizar para

enriguecer nuestro tema de investigacion?

Al aplicar esta metodologia, se espera procesar los datos obtenidos y
obtener la informacidon necesaria que ayude a cubrir las preguntas de

investigaciéon otorgandole valor y credibilidad a este trabajo investigativo.

Al finalizar este capitulo, se destaca la Teoria Competitiva Transitoria de
Rita Gunther, la misma que enfatiza la implementacion de estrategias de
acuerdo a las tendencias y a la demanda actual del mercado. El caso piloto

para el desarrollo de este proyecto investigativo es de El Salinerito, por su
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modelo de asociativo y diversificacion, capacidades que se pueden ajustar a
los pequefios productores de Yaguachi dedicados a la produccién de
chocolates organicos. Por dltimo, se implementa un enfoque mixto de
investigacion, para tener una mayor complementariedad de informacién a

través de datos cualitativos y cuantitativos.

Capitulo Il: Oferta exportable de cacao y chocolate organico

ecuatoriano

Descripcion botanica del cacao

Theobroma Cacao es el nombre cientifico del arbol de cacao, nativo de
regiones subtropicales de América del sur, significa alimento de los dioses.
Pertenece a la familia Malvacea, familia de plantas caracterizadas por tener
flores grandes, vistosas y algunas meneses palmeadas; y subfamilia
Sterculioideae que agrupa plantas que incluye arboles o arbustos tropicales
que representan valor econémico (Arvelo et al, 2017). El arbol del cacao suele
alcanzar una altura de 5.10 metros, tiene el tronco corto, sus ramas se
muestran en verticilos de 5 metros, Inflorescencia cimosa, el pedunculo de la
flor es de 1 a 4 centimetros de largo, con 5 pétalos triangulares que varia del
color blanquecino a rojizo formando una copa, su fruto tiene una forma ovoide
alargada, casi esférica, contiene placentacién axial, semillas en mucilagos,
las mismas que pueden ser planas o redondas con cotiledones morados o
blancos (Duke, 1983).
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En la siguiente tabla, se presenta la definicion de palabras cientificas e

inusuales, referentes a la botanica del cacao, para brindar una mejor

comprension de la lectura de este apartado.

Tabla 1

Definiciones sobre la botanica del cacao

Término

Definicién

Theobroma
cacao

Malvaceae

Sterculioideae

Inflorescencia
cimosa

Pedunculo

Placentacion

Nombre cientifico del arbol de cacao, originario
de las regiones tropicales de América Central y
del Sur. Theobroma significa alimento de los
dioses en griego.

Familia de plantas en la cual se engloban
diversas especies tropicales y subtropicales, se
caracterizan por tener flores llamativas y de
gran tamafio

Subfamilia de la familia Malvaceae, agrupa
plantas tropicales, de las cuales, algunas
presentan valor econémico como el café y el
cacao.

Tipo de inflorescencia donde las flores maduran
desde la punta del tallo, formando una
disposicion ramificada o esférica.

Tallo de una flor o fruto. En el caso del cacao,
mide entre 1y 4 cm.

Tipo de placentacion en la cual las semillas

axial estan unidas a un eje central dentro del fruto.
Cotiledones  Hojas embrionarias que aparecen durante la
germinacion de las semillas.
Figural

El arbol de cacao

33



. iStock

Credit: DanielAzoc\ar

o

20238072

Nota. Tomado de Istockphoto, por Daniel Azocar.

El cacao ecuatoriano

El inicio del desarrollo industrial del sector cacaotero se dio gracias a
las buenas condiciones ecologicas humedas y calidas que benefician el
cultivo de cacao en la region, sin necesidad de grandes inversiones y
esfuerzos para su cultivo. La produccién y comercializacion de cacao,
transformé el Ecuador permitiéndole crear grandes fortunas nacionales y

tomar el perfil de un pais con economia agroindustrial (Valdéz, 2013).

En 2024, Ecuador sigue siendo un lider referente de produccion por
excelencia del Cacao Nacional Fino de Aroma y Cacao CCN-51, materia
tradicional de exportacion del pais. El cacao ecuatoriano se diferencia de
otros, por su sabor frutal y floral, que mezcla notas tropicales como el mango
y la pifia; aroma y sabor que son mas intensos en el cacao producido en la
costa, debido a que la materia prima es obtenida de un suelo mas rico en
nutrientes, que le permite adquirir todos estos beneficios que lo convierten en

un producto Unico y codiciado (Primicias, 2023a).

Para el aflo 2023, la superficie de cultivos en Ecuador fue de 1.4
millones de hectareas, de .las cuales aproximadamente 590.800 hectareas se
dedicaron exclusivamente al cultivo de cacao, resaltando el rol estratégico de

la materia prima a nivel econémico, sostenible y papel productor (INEC, 2024).
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Figura 2
El fruto del cacao

Nota. Tomado de Anecacao.

Estado del cultivo de cacao en Ecuador

A nivel mundial en el afio 2024, Ecuador se posiciona como el tercer
exportador de cacao en grano, y primer productor de esta fruta, liderando el
mercado con el Cacao Nacional Fino de Aroma. Su produccion abarca 24
provincias del pais, concentrandose en la costa, en provincias como Guayas,
Manabi, Los Rios y Esmeraldas (Ministerio de Agricultura y Ganaderia, 2024),
provincias que cuentan con un nivel mas alto de productividad por sus
excelentes condiciones climaticas y suelo ideal para este cultivo, siendo esas

provincias las que encabezan la produccion.

Figura 3
Cultivo de cacao por provincias
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Distribucién geografica por producciéon

(Toneladas)

1 Los Rios
Manabi
Esmeraldas

Guayas

Santo Domingo de
los Tsachilas

Sucumbios

7 Otras

Nota. Tomado de INEC, por Sistema de Informacién Publica Agropecuaria.

El Boletin Situacional del Cultivo de Cacao presentado por el Ministerio
de Agricultura y Ganaderia del afio 2024, da a conocer el contexto que ha
proporcionado la actividad cacaotera a nivel nacional como internacional,
ilustrando que su contribucién ha enriquecido diversas areas en el pais.
Econémicamente ha contribuido a la aportacién del PIB ecuatoriano, con 8.2
% al Valor Agregado Bruto Agropecuario VAB; las exportaciones no petroleras
llegaron a 396,042 toneladas siendo asi que el cacao muestra una
participacion de 6.0 % en dichas exportaciones; en el empleo agropecuario
participaron alrededor de 409,727 personas, entre ellas el 22 % cont6é con
participacion femenina, evidenciando su impacto en la inclusién laboral. En
este contexto se considera que el cultivo, produccion y comercializacién del

cacao es un motor clave para la economia y desarrollo social

Exportaciones

Se presentan a continuacion valores correspondientes a las
exportaciones de cacao en grano, desde Ecuador hacia el mundo, en el
periodo de 2020 hasta 2024. Estos valores incluyen el peso en toneladas,
monto en délares de los Estados Unidos USD en miles y porcentajes por

bloques econémicos.
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Cacao en grano

En las exportaciones de cacao desde 2020 hasta el 2024, se observa
un evidente incremento de mas del 50 % en cuanto a los ingresos en ddlares,
los cuales son 816,392 USD en 2020y 1,664,707 USD en 2024. Sin embargo,
los volumenes exportados medidos en toneladas reflejan una realidad
diferente. En 2020 se registraron 323,398 toneladas y en 2024 223,683
toneladas; es decir, disminuy6 el volumen de exportacién. Esta relacion
inversa entre, la cantidad de dinero que ingresa y las toneladas que salen, se
explica, a partir del aumento del precio internacional del cacao entre 2023 y
2024, que ocurre debido a una escasez de la oferta provocada por la
reduccion de la produccion en paises potencialmente exportadores de esta
fruta, como lo son Ghana y Costa de Marfil. Asi es como, este fendbmeno ha
permitido tener un mayor beneficio econdmico comparado a la cantidad

vendida a otros paises (Gonzalez, 2024; Vasconez, 2024).

Figura 4

Exportaciones totales de cacao en grano en USD miles 2020 — 2024

$1,800,000

51,600,000 $1,664,707
$1,400,000

$1,200,000

$1,000,000 $1,172,172

$800,000

816,392 $819,457 867,837

$600,000
$400,000
$200,000

S5-
2020 2021 2022 2023 2024

Nota. Se muestra el total de las exportaciones de cacao en grano en USD miles, desde

2020 a 2024. Tomado del Sistema de Informacién Pablica Agropecuaria del Ecuador, 2024.
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Figura

Exportaciones totales de cacao en grano en toneladas 2020 — 2024

400000

350000 370,931
329,783

362,727

323,398
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223,683
200000
150000

100000

50000

2020 2021 2022 2023 2024

mANO = TOTAL (TN)

Nota. Se muestra el total de las exportaciones de cacao en grano por cantidad medida en
toneladas, desde el 2020 a 2024. Tomado del Sistema de Informacion Pablica Agropecuaria
del Ecuador, 2024.

Figura 6

Tendencia de las exportaciones de cacao en grano periodo 2020 - 2024

$1,800,000 $1,664,707
$1,600,000

$1,400,000 .
1,172,
$1,200,000

$1,000000  ¢g15397  $g19,457  $867,83Z
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323,398 329,783 370,931 362,727
2400000 223,683
$200,000
5
2020 2021 2022 2023 2024
e TOTAL USD MILES TOTAL (TN)

Nota. Se muestra el comportamiento de las exportaciones de cacao en grano segun el total
de la cantidad en toneladas y el total en USD miles, durante el periodo 2020 - 2024.

Adaptado del Sistema de Informacion Publica Agropecuaria del Ecuador, 2024.
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Al final del periodo 2020 - 2024, con los resultados de las exportaciones
en dolares y toneladas, se observa el porcentaje por bloque econémico en el
siguiente grafico. Asi, el mayor valor esta representado por la Asociacion de
Naciones del Sudeste Asiatico ANSA con 38,6 %, seguido por la Union
Europea UC con 33,4 % y Tratado de Libre Comercio de América del Norte
TLCAN con 25,5 %, los cuales conforman los principales destinos de este

producto ecuatoriano, el cacao.

Figura 7

Porcentaje exportaciones de cacao en grano por bloque econémico 2020 - 2024

1.80%
OTROS

25.50%
TLCAN

38.60%
ANSA+3

0.70% "
UEE

33.40%
UE

= ANSA+3 UE = UEE TLCAN OTROS

Nota: El grafico muestra el total de las exportaciones de cacao en grano en porcentaje por
bloque econdmico, en el periodo 2020 - 2024. Tomado del Sistema de Informacién Publica

Agropecuaria del Ecuador, 2024.

Dado que, el objeto de estudio de esta investigacion son los chocolates
organicos productos que se derivan del cacao con la misma caracteristica, se
presentan datos relacionados a este tema. En 2021, el 81 % de los
certificados organicos de calidad emitidos corresponden al cacao fino de
aroma (Agencia de Regulacion y Control Fito y Zoosanitario, 2022). Se
detallan en la Tabla 2 las exportaciones de cacao en grano con certificacion

organica, entre 2020 - 2024, estas exportaciones representan un total de
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1,365 toneladas, lo que equivale a 4,504 USD miles valor Free On Board FOB.
Los tres principales mercados destinos son: Paises Bajos, Estados Unidos y

Bélgica.

Tabla 2

Exportaciones cacao en grano con certificado organico 2020 — 2024

Pais Destino Peso (Tn) FOB (USD miles)
Estados Unidos 975.1 $ 2,887.40
Paises Bajos 234.5 $ 904.40
Bélgica 47.4 $ 210.70
Reino Unido 215 $ 163.60
Alemania 16.7 $ 119.40
Italia 375 $ 108.90
Israel 20.6 $ 61.20
Francia 5.6 $ 21.60
Republica
Dominicana 4 $ 15.00
Otros 1.9 $ 12.60
Total 1,365 $ 4,504.80

Nota: La tabla refleja el total de las exportaciones de cacao en grano con certificacion
organica por peso medido en toneladas y en valores FOB USD miles, durante periodo 2020

- 2024. Tomado del Sistema de Informacién Publica Agropecuaria del Ecuador, 2024.

Chocolate

En lo que concierne a las exportaciones de chocolates ecuatorianos
desde el 2020 al 2024, en 2022, se evidencia un incremento notable tanto en
valor econémico como en volumen, en comparacion con los demas afios, que
registra 2,103 toneladas y un ingreso de 24, 056 USD miles. A partir de esta
observacion, se refleja un comportamiento similar entre estos dos ambitos, lo
cual difiere de las exportaciones de la materia prima de este producto, donde
los ingresos tienden a subir a pesar de que no aumente o disminuya el
volumen de exportacion, esto debido a la volatilidad del precio del cacao en

el mercado.
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Figura 8
Total exportaciones de chocolate ecuatoriano en dolares 2020 — 2024
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Nota: El grafico muestra el total de las exportaciones de chocolate en délares, en el periodo

2020 - 2024. Tomado del Sistema de Informacién Publica Agropecuaria del Ecuador, 2024.

Figura 9

Total peso toneladas exportaciones de chocolate ecuatoriano 2020 — 2024
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Nota: El grafico muestra el total de las exportaciones de chocolate por peso medido en
toneladas, en el periodo 2020 - 2024. Tomado del Sistema de Informacién Publica
Agropecuaria del Ecuador, 2024.
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Figura 10
Tendencia de las exportaciones de chocolate 2020 — 2024
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Nota: El grafico muestra la tendencia de las exportaciones de chocolate por el total del
volumen en toneladas y el total en USD miles, en el periodo 2020 - 2024. Adaptado del

Sistema de Informacion Publica Agropecuaria del Ecuador, 2024.

Se realiza el envio de este producto derivado del cacao a algunos
bloques econdmicos, entre los cuales destacan, la Comunidad Andina CAN
con 32.1 %, seguido por el Tratado de Libre Comercio de América del Norte
TLCAN con 23.2 %y por ultimo, la Mercado Comun del Sur MERCOSUR con
17.1 %. Una caracteristica que destaca en los paises destino del chocolate
ecuatoriano, es que estos bloques econémicos se encuentran ubicados en el

continente americano, principalmente en Sudamérica.

Figura 11
Porcentaje exportaciones de chocolate por bloque econémico 2020 — 2024
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Nota: El grafico muestra el total de las exportaciones de chocolate en porcentaje por blogue
econdémico, en el periodo 2020 - 2024. Tomado del Sistema de Informacién Publica

Agropecuaria del Ecuador, 2024.

Resultados de las entrevistas

Se presenta la informacion obtenida a través de esta herramienta para
evidenciar el entorno de trabajo y produccion de cacao en Yaguachi, asi
como, las certificaciones que podrian obtener para garantizar el origen
organico y la calidad de la materia prima de donde se deriva el chocolate.
Analisis de entrevistas a productores de cacao de Yaguachi

Dentro de la informacién brindada por los cinco productores de cacao
organico por medio de las entrevistas, se destaca que tienen la capacidad de
producir entre 2.5 — 3 toneladas de cacao al afio, de la especie fino de aroma.
Cuatro de los cinco productores producen entre 400 Kg y 500 Kg de chocolate
organico al afio cada uno. El otro productor no fabrica este producto, la
principal razén es porque no cuenta con las herramientas necesarias para
hacerlo, por eso, su actividad est4 enfocada en producir y comercializar el
cacao organico a personas que si llevan a cabo el proceso de transformacion
de esta materia prima. Sin embargo, presentan ciertos desafios, al momento
de transportar y comercializar el producto, pues no hay control en el precio de
venta lo que ocasiona que no paguen una cantidad justa, asi mismo destacan

problemas de seguridad en el transporte del cacao.
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Por otro lado, presentan ciertos desafios, al momento de transportar y
comercializar el producto, pues no hay control en el precio de venta lo que
ocasiona que no paguen una cantidad justa, asi mismo destacan problemas
de seguridad en el transporte del cacao. En cuanto a la percepcion que tienen
del comercio justo aplicado en las ventas del cacao en otros paises, existe
una concordancia en que permite mayor participacion de pequefios
productores, aportando con cantidades significativas sin verse afectados en
precios y obteniendo una ganancia justa.

Respecto al apoyo técnico que reciben de instituciones, tres de ellos
sefialan que los principales ambitos que cubren son capacitaciones sobre
manejo de plagas y asistencias en técnicas de produccion. Otro productor,
destaca que los procesos los realiza por la experiencia y el conocimiento
adquirido empiricamente, y el restante indica que no existe apoyo de ninguna
institucion. Aunque indica que, por el afio 2000 habia apoyo de la Cooperacion
Técnica Alemana y una ONG americana, sin embargo, se retiraron casi

simultaneamente por el afio 2010.

En cuanto a la diferencia de costos entre la produccion de cacao
organico y el cultivado de manera tradicional, coinciden que el costo del
organico es mayor, aproximadamente un 30 % mas, se diferencia desde las
semillas hasta los productos e insumos que se usan en dicho cultivo, y
principalmente en el no uso de quimicos. Las certificaciones requeridas para
probar la caracteristica organica aumentan el costo del producto. No obstante,
dos de las cinco personas entrevistadas no cuentan con el conocimiento
necesario acerca de certificaciones y normativas internacionales. Las demas
personas manifiestan estar familiarizados con este tema, pero no tienen los
recursos economicos para garantizar el cumplimiento de las mismas debido

a su alto costo.

Al momento de preguntarles acerca de las razones por la que no se
han decidido exportar este producto, mencionaron razones diferentes, por
falta de informacidn, falta de certificaciones y poca cantidad para satisfacer la
demanda internacional, y por los costos de transporte y tarifas de envios.

Pero, todos estarian dispuestos a ampliar su produccion para incursionar en
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la internacionalizacién del cacao y de su derivado principal, siempre que se
les brinde asistencia técnica, facilidad de financiamiento y los resultados sean

favorables para ellos como productores.

Desde su punto de vista, se deben mejorar los instrumentos
involucrados en todo el proceso productivo, brindar capacitaciones,
asesoramiento técnico, apoyo econémico y mayor atencién por parte de las
autoridades locales. La satisfaccion de este conjunto de necesidades
identificadas contribuiria a mejorar el proceso y calidad del producto.

Analisis de entrevista a experta en certificaciones

Los datos brindados por la Ing. Gina Alejandro, miembro de la
Asociacion Agropecuaria La Guayas, la misma que es una empresa
productora y comercializadora de bananos organicos, muestran la
importancia de contar con certificaciones que garanticen el tratado sostenible
y la caracteristica organica del producto a comercializar. El producto principal
con el que trabaja esta organizacion posee tres certificaciones: certificacion
organica con la empresa Kiwa que ayudan al comercio en los mercados
europeos, y asi también para el japonés y el estadounidense, certificacion
GLOBALGAP que se relaciona con la agricultura sostenible y certificacion
FAIR TRADE que garantiza la practica del comercio justo en los procesos

productivos.

El tiempo que se tarda para la obtencion de este tipo de certificaciones
son tres aflos aproximadamente, ya que la documentacion requerida es
bastante amplia, y a su vez existen muchos formatos para cada tipo de
proceso de produccion. En cuanto a los costos que implica la implementacion
de estas certificaciones detalla que cada afio hay auditorias programadas que
tienen un valor de USD 4,360, las que son imprevistas cuestan USD 500, y
por ultimo las capacitaciones y otros recursos aproximadamente tienen un

valor de USD 3000 al afio, estos datos son tomados del afio 2024.

Ademas, manifiesta que contar con estas certificaciones ayudan a
obtener mayores ingresos y aumentan la posibilidad de negociar los
productos en mercados extranjeros. A su vez menciona que el Ministerio de

Agricultura y Ganaderia brinda apoyo constante con capacitaciones. Por
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altimo, da como recomendaciones que los pequefios productores deben tratar
de implementar la certificacion FAIR TRADE, a su vez sefala que por
implementar esta certificacion se reciben incentivos econémicos adicionales
al costo de venta.

Agriculturay produccién orgénica

La agricultura organica es una practica que surge de uno de los
enfoques de la agricultura sostenible y técnica, como cultivos intercalados,
rotacion de cultivo, acolchado, entre otros. A diferencia de otros sistemas
agricolas, su distincion recae en que se abstiene del uso de insumos
sintéticos. Este sistema fomenta la salud de los agro ecosistemas,
biodiversidad, actividad biolégica del suelo y los ciclos biolégicos, con la idea
de promover sostenibilidad y para mejorar la calidad de vida de los seres
humanos (Food and Agriculture Organization of the United Nations &
Comision del Codex Alimentarius, 1999). La agricultura organica ha tomado
un rol relevante en la actualidad, ha venido demostrando sus aportes para el
desarrollo sostenible mediante practicas que generan un sinnimero de
beneficios sociales y ambientales. La tasa de crecimiento de los cultivos
ecologicos en Ecuador, entre el periodo del 2013 al 2019 ha sido de 9.3 %
anual, brecha de crecimiento que muestra una tendencia global de consumo,
que en el afio 2024 muestra cémo los paises se han vuelto exigentes en la
entrada de productos, ahora buscan productos que sean mas amigables con
la naturaleza y no afecten la salud del ser humano (Instituto Interamericano

de Cooperacion para la Agricultura, 2023).

En los cultivos de cacao ecuatoriano, la agricultura organica ha tomado
un papel crucial para la produccidén, son varios los casos de éxito de
comercializacion de derivados organicos que han tomado parte de esta
ventaja de la agricultura organica, para internacionalizar sus productos bajo
la misma categoria, tales como el caso del Salinerito, Chocolates Mashpi y
Paccari, marcas que han destacado por ofrecer chocolates organicos de alta

calidad, las mismas que han tomado protagonismo internacional.
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Chocolates organicos

El chocolate organico es obtenido de las mejores practicas sostenibles
de cultivo de cacao, sin el uso de fertilizantes quimicos, pesticidas, herbicidas
o cualquier otro quimico que modifique o altere su genética. Durante el afio
2021, alrededor de 85 familias ecuatorianas productoras, miembros de la
Unién Regional de Organizaciones Campesinas del Litoral UROCAL,
recibieron un pago justo de 4,100 USD por tonelada métrica de cacao
organico, a diferencia de lo que ofrece el mercado convencional, ese precio
supera en 39 % del promedio, evidenciando las ventajas de la produccion
organica del chocolate y el comercio justo para aquellos productores (Mocca,
2022).

Nutricionalmente el cacao y sus derivados presentan una variedad de
polifenoles, compuestos por bioactivos con funciones antiinflamatorias y
antioxidantes, es fuente de metilxantinas, vitaminas del grupo B, minerales y
aminodcidos, que brindan efectos positivos para la salud. De igual manera, el
consumo de cacao organico, al ser un proceso mas natural, es muy
recomendado para el consumo, porque los chocolates producidos de forma
tradicional, es decir, no organica, reducen el 80 % en flavonoides lo que le
hace perder parte de los excelentes beneficios que puede llegar a ofrecer

(Fundacion Espafiola de la Nutricion, 2024).

En cuanto a su valor, el chocolate organico tiene un precio méas elevado
principalmente por su método de produccidon mas exigente, lleva mas esfuerzo
por parte de los pequefios productores, por lo que se convierte en un producto
premium tanto en precio como en calidad que ofrece. La produccion del
chocolate a partir de ese grano orgéanico, lo convierte en un producto de alto
valor, por la calidad, sabor, aroma y beneficios que puede ofrecer para la
salud humana, presentandose como un producto altamente competitivo para
el mercado nacional, como internacional donde su caracteristica natural, lo
convierte en un producto atractivo e ideal para alcanzar un mejor

posicionamiento.

Asi es como, el crecimiento de la agricultura organica en Ecuador,

especificamente del cacao, ha dado paso a un incremento positivo en la oferta
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exportable de derivados como el chocolate organico, lo que, a su vez, facilita
el acceso de estos productos en otros mercados, contribuyendo a la mejora
de la calidad de vida de muchos productores y la economia nacional. De esta
manera, la comercializacion de chocolates organicos en el mercado

internacional presenta un panorama positivo y optimista.

Del estudio realizado sobre la oferta exportable del cacao organico en
el cantdn de Yaguachi, se identifica como una produccion individual escasa,
con una capacidad maxima de 3 toneladas al afio. Cuatro de cinco
productores se dedican a la elaboracién de chocolate, el cual también se
produce en poca cantidad, entre 400 y 500 Kg al afio. Esto se debe al riguroso
cuidado que se le debe dar a la materia prima para garantizar su calidad para
la produccion del chocolate organico, lo que es un desafio y factor riesgo para
aquellos productores que buscan incursionar en el desarrollo de este tipo de
cultivo. Adicionalmente, las infraestructuras y certificaciones son limitantes en
la competitividad internacional, lo que reduce las posibilidades de desarrollo
de productos innovadores y atractivos, junto a la diversificacion de la oferta

cacaotera.
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Capitulo lll: Demanday competencia de Noruega

Noruega

Noruega es un pais ubicado al norte del continente europeo, con
glaciares, profundos valles y montafias, regido por una monarquia. En el afio
2024, alberga a cinco millones de habitantes, de los cuales aproximadamente
el 14 % son inmigrantes, siendo una nacion multicultural. Se considera como
uno de los paises que puede ofrecer mayor esperanza de vida, los hombres
pueden llegar hasta la edad de 86 afios, mientras que las mujeres a los 84
afos. La economia de este pais se ha basado en la explotacién de recursos
naturales como la pesca, minerales, la energia hidroeléctrica, junto al
surgimiento de la industria del gas y el petréleo (Ministerio de relaciones
exteriores de Noruega, 2024). Segun el Banco Mundial, en el afio 2023, el PIB
per capita de Noruega fue de USD 87.961,80 y mantiene un crecimiento de
PIB anual de 0.5 (Banco Mundial, 2023), que muestra una nacién estable y

préspera econémicamente.

Figura 12
Ubicacion geografica de Noruega

heim

SUECIA FINLANDIA

Nota. Tomado de Proyecto Viajero, 2024.
Tendencias consumo chocolate organico en noruega

La demanda de chocolates saludables, como los organicos, sin azucar

y veganos, ha logrado posicionarse en mercados europeos y a nivel mundial.
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Casi el 80 % de los consumidores europeos han empezado a comprar
productos sostenibles desde el 2020 y cerca del 60 % piensa gastar mas en
estos productos en los proximos afios (Dominguez, 2024). Empresas como
Barry Callebaut, Nestlé, y Mondeléz International, han optado por maximizar
sus esfuerzos en la produccion con nuevas ofertas premium, reformulando
sus chocolates, para la creacion de una imagen sostenible, organica o natural
que pueda cubrir la creciente demanda de estos mercados en desarrollo
(Technavio, 2019). El surgimiento de esta demanda, resalta la importancia del
comercio justo, la sostenibilidad ambiental y el abastecimiento ético, lo que ha
llevado a estas y otras empresas productoras de chocolate a mejorar la
transparencia en sus cadenas de suministro, destinando mas inversion a

procesos sostenibles (Mordor Intelligence, 2024).

En Noruega, la tendencia de consumo de los chocolates organicos
tiene sus raices en el creciente interés europeo por los productos sostenibles.
Este pais, es un importador vital de cacao y preparaciones de cacao, como
cacao en polvo y en grano, aceite y manteca de cacao, y chocolate. Atraidos
por opciones organicas que beneficien su salud, sin necesidad de dejar a un
lado productos que brinden placer, como el chocolate; los consumidores
noruegos con alto nivel de exigencias estan dispuestos a pagar precios altos
a cambio de la excelente calidad y beneficios que el producto pueda ofrecer

(Best Food Importers, 2024; Camara de Comercio de Mallorca, 2020).

Preferencias del consumidor

Dentro de los bienes de consumo en el mercado noruego, uno de los
segmentos con un mayor crecimiento, es el de las bebidas y alimentos
organicos. En 2019, Noruega junto a otros paises como Suecia y
Dinamarca, se encontraron entre los 10 paises del mundo con un mayor
indice de consumo per capita de alimentos organicos, siendo asi que el norte
de Europa siempre se ha inclinado a una fuerte adquisicion de este tipo de
alimentos. En esta clasificacion entra, el cacao de especialidad y sus
elaborados que suelen presentar su certificacion que identifica y autentifica su

origen, son raras aquellas tabletas de chocolates que no cuentan con su
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certificacion organica. Para los nérdicos lo organico forma una parte de lo
especial y unico del chocolate, para ellos, la propuesta de valor de aquel
producto se complementa con los disefilos profesionales, sabores
interesantes, exclusividad y procedencia (Mordor Intelligence, 2024;
Technavio, 2021).

El logotipo de certificacién organica, ha logrado transmitir confianza en
los consumidores, al momento de elegir y probar un producto que presente
dicho certificado, una identidad visual facilita la identificacion de este tipo de
productos. En paises europeos como Noruega, los sistemas de certificacion
toman un rol relevante, refleja el pensar consciente de los consumidores, lo
que, para el cacao certificado, se ha vuelto una oportunidad para acceder a
este tipo de mercados. Alrededor del 22 % del cacao que se comercializa a
nivel mundial esta certificado, principalmente los certificados por Fairtrade,
certificacion que exige el cumplimiento de normas ambientales y sociales,
incentivando el comercio justo; la certificacion Rainforest Alliance cuyo
objetivo es lograr un impacto positivo social, ambiental y al mismo tiempo
econdémico, conservando la biodiversidad y apoyo a medios de vida
sostenibles; y la mas importante para el consumidor, la certificacidn organica
que tiene como propdsito preservar ecosistemas, suelos y la salud del ser
humano, exigiendo que los procesos de cultivo y produccién sean sin el uso
de cualquier tipo de quimico (Centre for the Promotion of Imports, 2020).
Todas estas importantes caracteristicas hacen de Noruega un destino
llamativo para exportar derivados del cacao orgéanico ecuatoriano, impulsando
la internacionalizacién de los productos sostenibles y de excelente calidad

gue puede ofrecer el Ecuador.

Perfil del consumidor objetivo

A continuacion, se detallan las principales caracteristicas del consumidor
noruego

Datos demograficos

Ubicacion: Los chocolates organicos ecuatorianos tendran como

destino Noruega, principalmente en Oslo que es la capital de este pais. La
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razon de escoger esta ciudad como el foco de la venta del producto es debido
a que es el centro econémico y cultural de Noruega, tiene una poblacion
amplia y diversa que constituyen los posibles consumidores, ademas cuenta
con la presencia de tiendas gourmet y especializadas que son claves para el

posicionamiento del chocolate (Némada, 2024; Sonajero, 2025).

Edad: Desde los 15 afos hasta los 64 afios, se estima que es el rango
de edad de las personas que cuentan con un empleo remunerado (OECD,
2024).

Sexo: Hombres y mujeres.
Lenguaje: Noruego.
Ingresos: PIB per capita: 80.970 € en el 2023 (Datos Macro, 2024).

Fuentes de ingresos: En Noruega existen cuatro fuentes de ingresos,
siendo la mas fuerte, el capital obtenido a través del empleo y el mas débil los
intereses obtenidos por el ahorro.

Ingreso bruto del empleo 60 %
Ingreso bruto de la inversion 10 %
Ingresos brutos por prestaciones 25 %
Tasa de ahorro de la renta disponible 5 %
Salario promedio: USD 56,146 en 2023 (Euromonitor, 2024).

Salario minimo: No existe un salario minimo, sino que se establece
por industrias, convenios con sindicatos, autoridades locales o empleadores,
lo que permite que cada sector pueda adaptarse a los cambios repentinos en
el mercado (Vitora, 2025).

Gasto de consumo por categoria y por hogar 2023 USD: El
consumo de los noruegos estan divididos en doce categorias, siendo asi, que
a la clase que mas destinaron sus ingresos fue a los gastos correspondientes

a la vivienda y a la que menos asignaron sus recursos fue a la educacion.
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Vivienda USD 14,000

Transporte USD 9,000

Ocio y recreacion USD 7,100

Alimentacién y bebidas no alcohdlicas USD 7,200
Bienes y servicios diversos USD 6,500

Hoteles y restauracion USD 5,000

Bienes y servicios para el hogar USD 3,900
Ropay calzado USD 3,000

Bebidas alcohdlicas y tabaco USD 2,200

Bienes sanitarios y servicios médicos USD 2,000
Comunicaciones USD 1,000

Educacion USD 250 (Euromonitor, 2024).

Clases sociales: Alta, media, trabajadora y baja.

indice gini: La puntuacién para este indice en Noruega es de 35, el

mismo que refleja un nivel moderado de desigualdad. Es decir, aunque

existen diferencias en la distribucién de ingresos o riqgueza en la poblacién no

son muy evidentes (Euromonitor, 2024).

Educacién: En este pais nérdico, la educacion es esencial para

encontrar empleo. El 82% de adultos entre los 25 a 64 afos cuentan con

educacién media superior finalizada (OECD, 2024)

Datos sociogréaficos

Habitos y preferencias: Mantienen lealtad con las marcas sostenibles

que han identificado, valoran la sostenibilidad que ofrecen los productos

organicos (Munoz, 2023).
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Estilo de vida: Segun la Organizacién para la Cooperacion y el

Desarrollo Econdmico, los noruegos al momento de calificar su satisfaccion

general ante la vida en una escala del 0 al 10, en promedio los noruegos le

asignaron una puntuacion de 7.3, que representa los altos niveles de

satisfaccion ante la vida basados en una fuerte cohesién social (OECD, 2024).

Datos psicograficos

Valores: Alta conciencia sobre el cuidado del medio ambiente, prefieren

la autenticidad y la mejor forma de comprobarlo es mediante certificaciones

(Arctic Grub, 2025).

Personalidad y actitudes: Exigentes, informados, prefieren productos

de calidad y con beneficios para la salud (PromPeru, 2019).

Distancia cultural entre Ecuador y Noruega

Figura 13

Dimensiones culturales Ecuador y Noruega
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Ecuador mantiene una puntuacion baja en comparacién a Noruega que
posee orientacion a largo plazo por 55, evidenciando que Ecuador posee una
cultura normativa, enfocada en la obtencion de resultados rapidos, mientras
que Noruega sugiere un enfoque pragmético de esta sociedad, que valora la
perseverancia y el pensamiento de planificar y obtener resultados a largo

plazo.
2. Individualismo

La sociedad ecuatoriana tiene una cultura colectivista, reflejada con una
baja puntuacion en esta dimension, en la cual las relaciones en grupos son
muy valoradas y la lealtad y armonia se ven reflejadas. El pertenecer a un
grupo es fundamental para lograr un éxito social y profesional. A diferencia,
de la sociedad noruega donde la alta puntuacion representa un alto nivel de
individualismo, hay limites claros entre la vida privada y el trabajo, la

autonomia personal, y también desalienta el nepotismo.
3. Motivacion hacia el logro y el éxito

En Ecuador, con una puntuacion de 63, muestra la inclinacion hacia la
competitividad y la orientacién a cierto status dentro de un marco colectivista,
es decir, el éxito a menudo se mide por logros grupales y competencia. En
contraste, en noruega, con una puntacion baja de 8, muestra que la cultura
esta impulsada casi en su totalidad por la cooperacion y el consenso,

priorizando el bienestar social, en lo que se minimiza el estatus.
4. Evitar la incertidumbre

El alto puntaje de Ecuador, 67 puntos, muestra una propension por evitar
la incertidumbre por medio de la adhesion a las tradiciones y la expresion
emocional, aunque las reglas se siguen en funcién de la dindmica de poder,
se valora la estabilidad. Mientras tanto, en Noruega la puntuacion de 50,
indica neutralidad ante la incertidumbre, los habitantes de este pais se
adaptan con facilidad y son flexibles, el seguimiento de las reglas constituye

un nivel moderado.

5. Orientacion a largo plazo
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Ecuador mantiene una puntuacion baja en comparacién a Noruega que
posee orientacion a largo plazo por 55, evidenciando que Ecuador posee una
cultura normativa, enfocada en la obtencion de resultados rapidos, mientras
que Noruega sugiere un enfoque pragmatico de esta sociedad, que valora la
perseverancia y el pensamiento de planificar y obtener resultados a largo

plazo.
6. Indulgencia

En Ecuador, en esta dimensién, no ha identificado una puntuacion
especifica, sin embargo, por ciertos rasgos culturales se idealiza como una
sociedad regulada fuertemente por normas sociales estipulan el
comportamiento y los deseos de las personas. Noruega posee una
puntuacion intermedia, muestra el balance entre moderacion y la indulgencia,

pues aun existe cierta influencia de las normas sociales en el comportamiento.

Ecuador tiene mas enfoque en las tradiciones, es jerarquico y boga por el
colectivismo y las estructuras claras. Muy diferente a Noruega, pais que valora
el individualismo, pero promueve la igualdad, el pragmatismo y el bienestar
social, reflejandose como una cultura flexible. Diferencias que muestran los

desafios de interaccion intercultural.

Principales marcas de chocolates posicionadas en noruega

Las principales empresas noruegas que se dedican a producir y
comercializar chocolate organico dentro de este pais son: Fjak Chocolate y
Vigdis Rosenkilde. Ambos organismos con reconocimientos internacionales
por la calidad de producto que ofrecen a los consumidores europeos,
obtenidos en los International Choice Awards en la edicidon del 2022 (Andrade,
2022).

Fjak Chocolate: Se posiciona como el primer fabricante noruego de
chocolate ‘bean to bar’, esta filosofia hace referencia a productores de
pequeiia escala, los cuales compran el cacao sin tostar y ellos se encargan
de realizar todo el proceso requerido para transformarlo en un producto

manufacturado. Sus productos hechos con materia prima de alta calidad, con
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origen en Brasil, Uganda, Republica Dominicana, Tanzania, Haiti, Belice y
Guatemala; son mezclados con ingredientes provenientes exclusivamente de
Noruega y también fomenta el comercio ético (Fjak Chocolate, 2024; Gréo
Especial, 2021).

Vigdis Rosenkilde: Esta empresa comenzo sus operaciones en 2015,
con el objetivo de ofrecer chocolate organico a los habitantes de Noruega.
Vigdis, la cual es fundadora y creadora de esta marca, visitO mas de 50
plantaciones de cacao en América Latina, después de esta visita escogi6
como proveedor de su materia prima a productores peruanos. En este pais,
cuenta con productores socios, lo que le permite controlar la produccion de
cacao y hacer el proceso de elaboracion en su propia fabrica, ubicada en
Noruega. Su filosofia se basa en trabajar las plantaciones con técnicas
agroecologicas y promover el comercio justo (Andrade, 2022; Vigdis
Rosenkilde, 2024).

Es importante mencionar a otras dos empresas chocolateras en este
territorio, las cuales son Freia y Nidar. Tienen presencia en el mercado
noruego desde 1889 y 1912 respectivamente, es decir, mas de 100 afios de
tradicion. Aunque su enfoque principal no es el chocolate organico, sino el
chocolate mezclado con leche y asi ofrecer un producto con un sabor mas
ligero y suave (InnovationNorway, 2024), sigue representando una fuerte
competencia para las nuevas empresas dedicadas a ofrecer este derivado de

cacao en este pais nérdico.

Participacidén de productos importados frente a locales

Las importaciones de alimentos en Noruega en 2023 representaron un
10,79 %, segun datos del Banco Mundial, recolectados a su vez de fuentes
de informacién reconocidas (Trading Economics, 2024). Teniendo en cuenta
el objeto de estudio, las importaciones de chocolates y demas preparaciones
alimenticias que contengan cacao, en Noruega, equivale al 0,4 % de la

cantidad mundialmente importada, su posicion relativa en las importaciones
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mundiales es de 47, la distancia media con sus proveedores es de 1280 km y

la concentracion de mercado es de 0,14 (Trade Map, 2024b).

Tabla 3

Lista de paises importadores de la partida arancelaria 180632 en 2023

Lista de los paises importadores para el producto 180632 en 2023

Tasa de

Tasa de

Valor Valor crecimient  crecimient Participaci Distancia Concentra
importa Saldo Cantidad unitar onenlas ) .
. . . o anual en o anual en . . media de cion de los
Importadores doen comercial importada ‘o valor cantidad importacio los paises paises
2023 2023 (miles en (uso/ entre entre nes proveedor proveedor
d(eml;':;) de USD) 203TM "':j';’a 20192023  2019-2023 m"'(‘;';"es es (km) es
(%) (%)
658767
Mundo 3 -120102 989016 6661 7 2 100 2647 0,09
Estados
Unidos de
1 América 794159 -619990 107833 7365 13 10 12,1 3998 0,21
Reino
2 Unido 653337 -493772 104621 6245 8 -2 9,9 1096 0,14
3 Alemania 461848 1180356 67402 6852 4 2 7 762 0,27
4 Francia 450437 -174257 78361 5748 4 1 6,8 767 0,2
-150425
Bélgica 216196 132964 38688 5588 3 -3 3,3 567 0,27
Paises
Bajos 208331 -23252 31528 6608 10 10 3,2 511 0,26
1312
Japon 202144 -147369 15400 6 8 4 3,1 9111 0,17
Canadd 194966 128174 25647 7602 6 2 3 4337 0,25
Polonia 191005 154379 32111 5948 9 4 2,9 704 0,37
Noruega 26388 -20409 3322 7943 8 3 0,4 1280 0,14

Nota. Tomado de Trade Map, 2024

Espacios de diferenciaciéon para el chocolate ecuatoriano

El mercado del cacao y el chocolate, esta en constante crecimiento, se
espera que entre el periodo del 2022 hasta el 2032 se muestre una tasa de
crecimiento del 4.4 %. Para Quiroz, el mercado europeo es variado, dado que
adquieren la materia prima de una gran variedad de calidad y destinos para
cubrir la demanda chocolatera del continente. En el afio 2022, el mercado de
chocolate tenia un valor de USD 44.279 millones, se espera que la demanda
del chocolate organico siga creciendo para que estas cifras continten
aumentando, especialmente con la diversa gama de precios accesibles que
tienen los chocolates, desde lo mas econdmico hasta los productos premium,

junto a las estrategias de posicionamiento y marketing que puedan establecer
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en este mercado, el cual esta aproximandose a pasar de ser un nicho a un

mercado convencional (Mercados & Tendencias, 2023).

Noruega, al igual que otros paises como Bélgica o Alemania, lidera el
consumo de chocolates organicos, ofreciendo oportunidades para marcas
tanto nacionales como internacionales, que destaguen por Sus procesos
sostenibles. Este mercado esta estratégicamente segmentado por tipo, como
leche, oscuro y blanco; por producto que incluye barras, bocados, trufas, entre
otros; y por canal de distribucion como por ejemplo tiendas convencionales,
supermercados, hipermercados, e-commerce y otros (Mordor Intelligence,
2024).

Las tendencias de este mercado son direccionadas por la
sostenibilidad y origen ético, donde el consumidor noruego valora los
procesos integros, empaques reciclables junto al comercio justo que emiten
al contar su historia. Aproximadamente, casi dos tercios de consumidores,
busca transparencia y trazabilidad que les permita generar confianza al
producto que adquieren. Esta transparencia atrae a los consumidores que se
preocupan por los aditivos artificiales y los ingredientes ocultos, por eso la
importancia de detallar el origen y la calidad de los ingredientes para fortalecer
la confianza del consumidor, adicionando el interés por minimizar el
desperdicio. De igual manera, existe una gran variedad de consumidores
atraidos por la innovacion, personas que estan dispuestas a consumir un
nuevo sabor de chocolate y son esas innovaciones que ha permitido a esta
parte del mercado europeo a mejorar el atractivo de sus marcas e impulsar el
crecimiento del sector organico (Mercado De Data Bridge, 2024; Mordor
Intelligence, 2024).

Barreras de entrada

Ecuador y Noruega no cuentan con un tratado comercial bilateral
especifico, sin embargo, tienen un Acuerdo de Asociacion Econdémico
Inclusivo con los estados miembros de la Asociacion Europea de Libre
Comercio AELC, los cuales son Suiza, Noruega Islandia y Liechtenstein. Para
Noruega, pais destino del proyecto planteado, este acuerdo significa ciertos

beneficios para la entrada de productos ecuatorianos en este pais,
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principalmente la reduccion de la tarifa arancelaria. La partida arancelaria
segun el codigo Sistema Armonizado 6 HS6, para la exportacion de chocolate
organico ecuatoriano al mercado noruego, es 180632 - Chocolate y demas
preparaciones alimenticias que contengan cacao, ya sea en bloques, tabletas

0 barras menores o iguales a 2 Kg, excluidos rellenos.

Para la importacién de estos productos en Noruega, existe una tarifa
preferencial para el Ecuador, aunque se aplica la tarifa Nacion Mas
Favorecida NMF que es de 0.85 coronas noruegas por kg y 5 requisitos
reglamentarios relacionados al producto, que hacen referencia al tratamiento
de calor o de frio, elaboracion de alimentos y piensos, condiciones de
almacenamiento y transporte, requisitos de trazabilidad. A continuacion, se
detallan de una manera mas especifica las medidas anteriormente

mencionadas.
Requisitos de importacidon aplicados a este producto

A51 - Tratamiento de frio o de calor: Los alimentos que se sometan
a tratamiento térmico deberan recibir un tratamiento térmico suficiente
para impedir la proliferacion de microbios y luego conservarse a una
temperatura de 60 °C o superior. Con vistas a su entrega al consumidor
final, la temperatura durante el transporte y el servicio podra ser inferior

a 60 °C, siempre que ello no suponga ningun riesgo para la salud.

A63 - Elaboracién de alimentos y piensos: Esta prohibido
comercializar alimentos que no sean seguros. Un alimento debe
considerarse no seguro si se considera nocivo 0 no apto para el
consumo humano. Los requisitos para el establecimiento de un control
interno incluyen a todas las empresas alimentarias que producen,
envasan, almacenan o venden alimentos. El requisito también se aplica
al primer lugar de recepcion cuando se importan alimentos. El requisito

no se aplica a los productores primarios.

A64 - Condiciones de almacenamiento y transporte: Las materias
primas de la produccién primaria deberan almacenarse y transportarse

de forma que estén protegidas de la contaminacion, no se degraden
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innecesariamente y se preserve adecuadamente su calidad natural.
Cuando la temperatura de almacenamiento esté indicada en la etiqueta

de los alimentos perecederos, debera respetarse dicha temperatura.

B85 - Requisitos de trazabilidad: Cualquier persona que distribuya
productos de consumo debe tener disponible la informacion necesaria
para poder especificar y rastrear el origen de los productos. La
informacion debe mantenerse disponible para inspeccion durante 5
afnos a patrtir del final del afio en que se reciben. (Market Access Map,
2025).

Entrevista acerca de chocolate y productos agricolas en el mercado

noruego

El uso de esta herramienta tuvo como finalidad, conocer factores
adicionales y relevantes de la demanda en paises europeos, como lo es
Noruega, y a su vez, utilizarla para la propuesta de la estrategia de
posicionamiento para asi lograr destacar las cualidades del producto, crear
una buena imagen ante los habitantes del pais y disminuir el riesgo de fracaso
en el mercado destino.

Resultados entrevista sobre cacao y productos terminados

La entrevista fue realizada al Eco. Jack Chavez Garcia, Mgs., persona
con mucha experiencia en el sector de cacao y elaborados, cuenta con mas
de 15 afios laborando en el mercado, ha sido parte de NESTLE internacional,
adicionalmente, tiene una propia empresa exportadora de cacao y chocolate.
Por lo anteriormente expuesto, las respuestas brindadas por él son de

relevancia para nuestro trabajo de investigacion.

Manifiesta que ha logrado ingresar a paises europeos todos los
productos de la cadena de valor del cacao. Semielaborados, chocolate y
productos terminados. Los atributos que buscan los clientes europeos en
productos importados especificamente de América Latina son la calidad del
producto, la disponibilidad, que haya una frecuencia en el envio de los

productos y un compromiso real. La estrategia que ha puesto en practica para
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posicionar productos ecuatorianos en estos paises ha sido la degustacion
directa del producto, especificaciones claras de los atributos y leyendas del
mismo, asi como la trazabilidad para garantizar la calidad de producto

transformado.

También menciona, que los productos que exporta incluyen conceptos
de calidad y sostenibilidad, al incluir este tipo de concepto el principal
beneficio que se refleja es el precio justo en segmentos especializados para
la venta de estos productos. El origen del cacao y chocolate solo es un factor
clave para estos consumidores si se logra comunicar y sustentar de una
Optima manera. En cuanto, a ciertos aspectos deébiles de productos
importados de Latinoamérica en Europa, que se pueden mejorar para el
posicionamiento de chocolates organicos ecuatorianos, expresa que
principalmente seria disminuir la incertidumbre en la seguridad en el flujo de

abastecimiento y la calidad uniforme del producto que se estéa ofertando.

Para finalizar la entrevista, brinda un dato crucial para el tema de
investigacion, puesto que expresa que Noruega le da mucha importancia a la
tradicion cultural tales como leyendas, bailes, canciones; por esta razén
recomienda trabajar sobre alguna tradicibn noruega que tenga cierta
coincidencia con las caracteristicas del producto para lograr comunicar el
mensaje de una forma para efectiva, y asi posicionar los chocolates organicos
ecuatorianos en este mercado.

Resultados entrevista sobre productos agricolas

La entrevista fue realizada a la Eco. Maria Teresa Alcivar, la cual
manifiesta que ha logrado ingresar productos ecuatorianos, como el camaron
con cabeza, flores y follaje tropical, a Bélgica, Portugal, Espafia y Francia. Los
principales atributos que buscan estos consumidores europeos
principalmente, es el cumplimiento de la calidad y sanidad, debido al
tratamiento que se le debe otorgar a estos productos que, al ser naturales,
frescos y necesitar congelacién requieren un mayor cuidado y utilizar el
empaque adecuado. También, ser puntuales en los embarque y envio de

documentos garantiza la credibilidad por parte del demandante.
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En cuanto a la estrategia utilizada en este proceso, fue participar de
ferias internacionales con sede en Europa, la cual permite conocer a los
grandes distribuidores de estos productos y al mismo tiempo las expectativas,
el area comercial, hasta qué punto de la cadena de distribucion cubrian y los
margenes de comisiones, informacion valiosa para medir el nivel de
competitividad en el mercado, el punto de la cadena del consumidor final, la

seguridad y capacidad de distribucién de los productos.

Ademas, sostiene que la calidad y sostenibilidad fueron conceptos
claves de los productos, teniendo como resultado, tanto la continuidad y
periodicidad en los envios futuros, que permiten la correcta planificacion y
programacion de actividades de la empresa. Otro punto tratado, fue acerca
de la relevancia del origen del producto en el cual afirma que es clave saber
la proveniencia de los productos en estos paises europeos ya que el
empresario ecuatoriano tiene un criterio de seriedad, eficiencia y eficacia. Por
otro lado, indica que la sanidad constituye un factor débil en los productos
latinoamericanos enviados a Europa, a raiz de esto menciona que es
necesario la obtencién de certificaciones internacionales que avalen el

proceso productivo con trazabilidad.

Para finalizar, como sugerencia dice que es esencial el aseguramiento
de la materia prima para llevar a cabo un correcto abastecimiento y el analisis
de las preferencias y gustos del consumidor final, de esta manera se asegura

el éxito del proyecto.

Al término de este capitulo, se pudo identificar como competencias
principales, a las empresas Fjak Chocolate y Vigdis Rosenkilde, ambas
fomentan el comercio justo y ético, la primera elabora el chocolate con materia
prima proveniente de paises como Brasil y Uganda, mientras que la segunda
solo de cacao peruano. Las preferencias de consumo de este mercado, se
basan en la calidad que ofrece el producto, los beneficios para la salud, la
sostenibilidad durante todo el proceso de manufactura y los recursos
utilizados, la certeza que sea completamente organico a través de las

certificaciones y la trazabilidad. Adicionalmente, valoran las tradiciones
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culturales lo cual se puede utilizar como herramienta para conectar con el

consumidor.
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CAPITULO IV: Estrategia de posicionamiento

Este capitulo aborda el disefio de la estrategia de posicionamiento para
los chocolates orgénicos en el mercado noruego. Definiendo en primera
instancia el contexto de produccién de chocolates organicos, hallazgos que
respaldan la estrategia, modelo de posicionamiento y finalmente descripcion
estratégica de posicionamiento.

a. Contexto del producto

Los pequeiios productores ubicados en Yaguachi, Ecuador, han
evidenciado simultdneamente los mismos factores que impiden la
internacionalizacion de los chocolates orgénicos. Entre sus principales
obstaculos se encuentra la escasa produccion de la materia prima de caracter
organico, tienen en promedio una produccion individual de 3 toneladas de
cacao al afo, lo que ocasiona que individualmente no exista suficiente materia
prima para producir un volumen de chocolate exportable adecuado a
mercados internacionales. Posteriormente, la asimetria de la informacion ha
sido un desafio para la internacionalizacion; los productores desconocen de
los procesos de exportacion, estrategias de posicionamiento, el marketing
adecuado junto a canales de difusion, para su respectiva promocion, que
ocasionan mayor impacto en los consumidores, estan aislados a un
pensamiento ambiguo de altos costes de internacionalizacion. Los
productores, estiman que la produccion del chocolate y su materia prima
organica, cuesta un 30 % mas que la produccidn tradicional. Sin embargo, no
cuentan con las certificaciones que avalen el valor del producto. Dichas
certificaciones, en mercados internacionales son de gran importancia dado
gue brindan la autenticidad organica visual que ellos han logrado incorporar
en el producto final que desean comercializar, es asi que los valores
establecidos para la venta del producto a nivel local, ha sido el mismo valor
gue tienen los chocolates tradicionales, por lo que no hay un margen de
ganancias exitoso. Adquirir estas certificaciones, presentara un mayor
impacto y valor justo para el producto a ofrecer, lo que la convierte en una
adquisicién clave para la estrategia de posicionamiento que se propone

posteriormente.
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b. Hallazgos claves

En funcion del perfil delimitado del consumidor noruego en el capitulo
anterior, se percibe como un consumidor exigente, atraido por la calidad, el
disefio y veracidad que ofrece el producto, por lo que esta estrategia incorpora

los siguientes hallazgos:

1. Parallegar exitosamente a los mercados de Salud y Bienestar, se debe
implementar estrategias de innovacion que permitan asegurar un
espacio entre los principales proveedores de este tipo de alimentos
(Euromonitor, 2025a).

2. La diversificaciéon del portafolio mantiene la promesa de mayor

atraccion por parte del consumidor (Euromonitor, 2025a).

3. Los consumidores prefieren que los productos sigan la tendencia de
“etiquetas limpias”, es decir, que mantengan lista corta de ingredientes
(Euromonito, 2025).

4. El consumidor busca que los fabricantes implementen las etiquetas de
certificacion en los empaques como simbolo de comunicacién ética y

organica del producto (Euromonito, 2025).

5. Los empaques sostenibles son de gran relevancia como parte de la
inclusion del desarrollo sostenible, tales como empaques reciclables,
con proposito social que tenga una vida posterior o envases que
cuenten con un tiempo biodegradable no tan prolongado, aumentan las
expectativas del consumidor al momento de adquirir el producto
(Euromonitor, 2025d).

6. La lealtad emocional que se emite mediante experiencias es un
componente clave para programas de fidelizacién y lealtad a la marca.
Una propuesta que incorpore un llamado de atencidén atractivo y
comunique los puntos criticos que los consumidores buscan, permite

fomentar un vinculo méas profundo con el cliente (Euromonitor, 2025b).
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7. Mantener la sostenibilidad del producto es algo fundamental que se
debe mantener para conservar la ventaja competitiva (Euromonitor,
2025c).

8. Con el fin de obtener una comprension mas profunda, se realizaron
entrevistas a ecuatorianos especialistas en exportaciones de cacao y
chocolate, camaron y flores tropicales a paises. Los mismos resaltaron
la importancia y exigencias de los paises europeos, como cumplir con
el nivel de calidad y sanidad que espera el demandante, siendo asi que
las certificaciones de suman como una adquisicion de suma
importancia para los chocolates organicos, cuando se cumple con los
atributos esenciales esperados desde la calidad, modo de
conservacion, empaque adecuado y la puntualidad de entrega, hacen

mas posible el adecuado posicionamiento del producto.

9. El origen del producto tiene un peso significativo para el consumidor
europeo, que valora el compromiso y la seriedad. Para paises
latinoamericanos, como Ecuador, ha sido un reto la adquisicion de
certificaciones que validan la credibilidad del producto y obstaculizan
la trazabilidad del mismo.

Es asi, que, mediante la estrategia de posicionamiento a plantear, se busca

la incorporacién de todos aquellos atributos importantes para el consumidor.

c. Modelo de Posicionamiento

El modelo de posicionamiento de Al Ries y Jack Trout, esta basado en
cuatro pilares fundamentales para la busqueda esencial de la simplicidad del
mensaje, diferenciacion, relevancia, y competencia, que permitan el exitoso
posicionamiento de cualquier producto o servicio a ofrecer. Este modelo tiene
como objetivo ocupar un lugar en la mente del consumidor para construir
lealtad y una ventaja competitiva sostenible y servird como base sélida para
la construccion de la estrategia de posicionamiento, que incluird todos
aquellos hallazgos y atributos de los chocolates organicos que pueden

ocasionar impacto y posicionamiento estratégico en el mercado destino.
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d. Proceso del desarrollo de la estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento, busca crear una propuesta de valor
atractiva, construyendo bases sélidas para su correcto funcionamiento,
empezando como su denominacion en el mercado, saber a quiénes va
dirigido, el objetivo que busca comunicar y las caracteristicas a incorporar y
que hace unico al producto. A continuacion, se detallan aquellos aspectos
importantes del chocolate orgénico.

Modelo Canvas

Se ha llevado a cabo el uso del Modelo Negocio Canvas de Alexander
Osterwalder 2004, para estructurar visualmente los elementos claves que
ayudan a alinear los aspectos de la propuesta de valor y otros aspectos claves

para la entrada y asentamiento del producto en el mercado noruego.

En cuanto a la propuesta de valor se plantea brindar a los
consumidores una experiencia unica al momento de probar los chocolates
producidos por los productores de Yaguachi, ya que cuenta con atributos
demandados por esta poblacion, tales como lo orgénico, la historia del origen
del cacao ecuatoriano, comercio justo, certificaciones que garantizan la
calidad premium, leyendas tradicionales del Ecuador, aspectos sostenibles en
procesos de producciéon y de empaque, y su compromiso de cuidar y
preservar la biodiversidad por medio de practicas amigables con el

tratamiento del suelo.

Para las relaciones con clientes, es fundamental aplicar una atencion
personalizada para asegurar una efectividad al momento de dar programas
de lealtad, ademas, de proveer informacion a través de talleres sobre el origen
y leyendas del cacao y degustacion directa a través de catas de chocolate.
Los canales son locales con cierta exclusividad en lo que se refiere a
productos premium, a lo que pertenecen los organicos, tales como tiendas
gourmet, cafeterias, hoteles y spas de lujo. Esto tendra como objetivo, llegar
en su mayoria a los habitantes de Oslo, entre los 15 y 64 afios, obteniendo

ingresos por todas las unidades vendidas en los puntos de ventas.
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Sin embargo, todo lo anterior descrito no es posible si no se tienen los
recursos y asociaciones claves, por medio de actividades esenciales
sostenidas por una estructura de costes. Como principal actividad, se tiene la
fabricacion del chocolate organico, para su posterior venta en el pais destino,
y por ende, la ejecucion de campafas publicitarias en este lugar para llegar a
un publico amplio. Esto es posible, por las vinculaciones con productores de
cacao ecuatorianos obteniendo la materia prima del producto, contrato con
proveedor de los empaques sostenibles, la adquisicion de instalaciones para
la produccién, obtencion de certificaciones y la asociacion con los

distribuidores locales en Noruega.

Por ultimo, los costes incluyen: la materia prima de alta calidad,
insumos para el empaquetamiento, salarios de empleados, costos
relacionados con actividades de promocion y relaciones con clientes,
presupuesto destinado a la obtencion de certificaciones y el envio de la

mercaderia al destino final.
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Figura 14

Modelo de Canvas aplicado a la marca Sun’n’yum

ASOCIACIONES
CLAVES

Productores de cacao.
Productores de frutas
tradicionales del
Ecuador.

Tiendas especializadas
en chocolate.
Certificadoras
Internacionales.
Proveedor de
empaques
sostenibles.

ACTIVIDAD
CLAVE

Fabricacién y venta de
chocolate.

Campafias
publicitarias en el
mercado destino.

RECURSOS
CLAVES

Cacao organico.
Empaques
Instalaciones de
produccién.

PROPUESTA DE
VALOR

Ofrecer a los consumidores un
portafolio exclusivo de chocolates
organicos donde gocen de una
experiencia sensorial dnica.

En cada bocado evoca el calido
abrazo del cacao madurado bajo
el brillante sol ecuatoriano,
reflejando la pasién y dedicacion
de los productores que dan vida a
este producto premium. El mismo
que cuenta con certificiaciones
que garantizan su calidad y
exclusividad, ademas de contar
con empaques sostenible.

RELACIONES

Atencion personalizada
Programas de lealtad y
descuentos por volumen
de compra.

Talleres, cata de chocolate
y contenidos que resalte el
origen e historia del
producto.

CANALES

Supermercados, tiendas

especializadas en chocolates,

cafeterias, hoteles de lujoy
spas donde se ofrecen los
chocolates como parte de
experiencias selectas.

SEGMENTO

Habitantes de
Noruega, en mayor
parte de Oslo.

Sexo indistinto.

Entre 15 y 64 afios.
Consumidores de
chocolate premium
que buscan
experiencias mas
saludables, organicas
y sostenibles
dispuestos a pagar
por productos de alta
calidad.

Materias primas de alta calidad.

ESTRUCTURA sueldos para cada integrante que conforma la cadena
DE logistica de produccion del chocolate,
COSTES marketing, investigacion y disefio.
Costos asociados con eventos, promociones y
publicidad.
Fondos para adquisiciones de certificaciones.

Ingresos de todas las unidades
producidas y enviadas a
Noruega para su
comercializacion y venta.

FUENTE DE
INGRESOS
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Nombre de la marca:

Sun'n'Yum, estos términos, conjuntamente hacen referencia al sol que
alimenta los cultivos del mejor cacao del mundo, cultivado en tierras fértiles
ecuatorianas, evoca la experiencia del deleite que se vive con cada bocado
de chocolate. Siendo una fusion ideal entre naturaleza, sabor y alegria. Su
logo estéa representado por el ave emblematico del Ecuador, que es el Condor,
simbolizando vuelo alto, conexion cultural, natural y libertad. Permitiendo

llevar en cada trozo de chocolate, puro sabor ecuatoriano.

Pablico Objetivo: Consumidores noruegos, principalmente habitantes
de la ciudad de Oslo, entre 15 y 64 afios, y turistas que consuman
habitualmente chocolate adquiridos en tiendas gourmet, spas, hoteles, y a su

vez estén interesados en salud, bienestar, calidad y sostenibilidad.

Objetivo: Posicionar el portafolio variado de chocolates organicos,
bajo la marca Sun'n'Yum como una marca premium y sostenible, destacando
Su origen ecuatoriano y modelo cooperativista de parte de la comunidad de la
proviene el producto. Entre el portafolio de sabores a ofrecer, se estima incluir
sabores de frutas o herbaceas tradicionales ecuatorianas, como maracuya,
granadilla, cereza brunei, limon, fresas, menta que son sabores con los que
los productores de Yaguachi han trabajado desde sus inicios, mismo
portafolio que se puede ir diversificando de acuerdo a la demanda y
preferencias del pais destino.

Insight de la marca:

“Pequenos placeres, grandes propdsitos” / “Small pleasures, big purposes”

Razon para creer: Certificaciones organicas, ingredientes organicos,

y el impacto social.
Tono:

Se busca un tono Premium, aventurero que emita calidez, presente la
conexion con la naturaleza fértil de las tierras ecuatorianas, chocolate lleno

de tradicion y auténtico sabor ecuatoriano.
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USP (Propuesta Unica de Venta)

Sun'n'yum armoniza a través de cada trozo de chocolate el impacto positivo
social, la apuesta por la calidad y el empefio de la incorporacion de una

comunidad sostenible.

Concepto: Se ofrece una experiencia sensitiva y aventurera por medio
del vuelo de sabor en cada bocado de chocolate, aludiendo al sabor

ecuatoriano.

Lovemark

Elemento emocional: Todos los consumidores conectados con la
historia de las manos de los pequefios productores de cacao, formando parte
del impacto social que generan con cada compra.

Rituales: Abrir un empaque disefiado con arte ecuatoriano hasta
disfrutar cada bocado como una explosién de sabor, hasta la segunda vida

gue puede generar el empaque, que es de un cartdn resistente reciclado.

Simbolos: El vuelo alto y libertad es representado por el condor; el sol

engloba la vida y el cacao el corazén del producto.

Estrategia Below The Line

Todos estos aspectos antes descritos, permitiran el posicionamiento
mediante las diversas publicidades que se pueden llegar a emplear, la
intencién es dar a conocer la informacién de la cata que ofrece la marca de
forma persuasiva, que permita ir mas alla de la imaginacion y que capte la
atencion de consumidor sin la necesidad de alterar la veracidad que ofrece el
producto. El principal medio de estrategia de marketing elegido es BTL
(Below The Line), como degustaciones en tiendas gourmet, ferias de
productos ecoldgicos y alianzas con cafeterias especializadas, donde los

consumidores podran vivir la experiencia sensorial del chocolate.
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Tabla 4

Estrategia y canales de marketing

BELOW THE LINE - BTL

Definicién Métodos propositivos

Estrategia de marketing enfocada en acciones

no masivas. Dirigida a un publico especificoy - Sampling en tiendas gourmet

con un alto nivel de segmentacidon. - Activaciones en feriasy eventoscomo
Caracterizada por su creatividad e innovacion Oslo Vegetarfestival o Nordic Organic
que busca generar impacto al consumidor de Food Fair

forma directa y personalizada.?

- Storytelling en redes sociales

Nota. &Lenis, 2023)

Conexion cultural para comunicar

En la mitologia nordica Hugin y Munin, los cuervos de Odin son
asociados con la sabiduria y el conocimiento, se decia que estas aves volaban

por todo el mundo recopilando noticias e informacion.

Por otro lado, en las comunidades andinas del Ecuador, el Céndor, ave
que simboliza el logo del producto a posicionar, es considerado como un
mensajero entre el mundo espiritual y terrenal, asociado con salud, libertad y

poder (El enigmético vinculo entre Hugin y Munin, 2023; Quiroz, 2024).

Bajo este conocimiento cultural, se propone un tipo de publicidad
informativa, literal, donde dichos cuervos lleguen con noticias para los
nordicos, informando la llegada del sabio cdndor de Sun'n'Yum, portando los
secretos del chocolate organico ecuatoriano hasta Noruega, ofreciendo un

bocado que despierta los sentidos y la imaginacion, el vuelo del sabor.
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Empaque del producto

Figura 15
Prototipo del empaque de Sun’n’yum
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WWW.SUNNYUM.COM
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Nota. Modelo de empaque para el chocolate organico y sus variaciones segun los sabores.
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Figura 16

Parte delantera y trasera del empaque

est,SUN MADE 2025
CHOCOLATE

Figura 17
Imagen en 3D del producto Sun’n’Yum
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Material: El chocolate Sun’n’Yum, llevara un empaque de carton
reciclado, el cual al ser elaborado con material reciclable, refleja la buena
gestion del impacto ambiental y tiene un tiempo de degradacion de
aproximadamente un afio, dependiendo de las condiciones climaticas
(Ecoembes, 2022). Ademas, brinda una buena estética visual y seguridad al

momento del traslado para su comercializacion.

Informacién: En la cara anterior se incrusta el logo, nombre, sabores
y certificaciones que posee el chocolate organico. En la parte trasera se
deberd incluir la escala nutricional del producto, la misma que sera corta y

clara, para evitar la fatiga que causa leer la lista larga de ingredientes.

Tabla s

Informacién nutricional del producto

Datos nutricionales - tableta de 80 g

Nombre del producto Sun'n'Yum

Informacion de producto Calorias 486 kcal
Grasas
totales 364¢
Carbohidratos 32¢g
Proteinas 8¢
AzUcares 16 g
Fibra
Dietética 8¢
Hierro 8 mg
Magnesio 133 mg

La informacién nutricional, es un aspecto clave a incorporar en todo
producto a comercializar. Las etiquetas se pueden dividir en dos categorias,
la de especificos nutrientes como las etiquetas de ingesta de referencia o
indicadores resumidos. Para el chocolate organico ecuatoriano, se ha

buscado la implementaciéon de ambas, donde se dé a conocer la porcion
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recomendable de consumo, mas el Nutri-Score, un sistema de calificacion de
cinco letras de colores utilizado para demostrar el valor nutricional general,
desarrollado por la Agencia Britanica de Normas Alimentarias, en Francia en
2017, misma etiqueta que ha tomado protagonismo en los paises europeos y
gue solo se emplea en productos procesados.

Esta etiqueta es mas eficaz para mejorar el comportamiento del
consumidor, ya que lo guia a opciones mas saludables de forma visual y no
requiere de mucha carga de trabajo cognitivo, al ser una etiqueta
interpretativa. La etiqueta Nutri-Score, representa la mas alta calidad
nutricional con la letra “A” de color verde oscuro; hasta la mas baja calidad
nutricional etiquetada con la letra “E”, representada por el color naranja oscuro
(Pitt et al., 2023).

Estas etiquetas en el chocolate organico Sun’n’Yum, responden a la
exigencia del mercado noruego, alineandose a los estandares de calidad, de
manera que permita fortalecer el posicionamiento en mercados orientados al

bienestar y salud.

Figura 18

Informacioén nutricional y etiqueta Nutri-Score en el empaque

iy | Nutrition Facts
I B Size per serving: 10g.
5 s | tainer: 5

Amount per proportion
Energy (calories) 251KL. (60KCal)

Sun'n'Yum: Where flavor meets purpose.
Made with organic Ecuadorian cacao,
every bite celebrates tradition,
sustainable hands, and the rich taste of
fertile lands. Small pleasures, big impact.

BENEFITS

DARK CHOCOLATE
Antioxidants and minerals,
improve brain function

FRUIT

Authentic flavor and the
wholesome benefits of
real fruits, free from
artificial additives.
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Storytelling

"Sun'n'Yum llega desde las fértiles tierras de Yaguachi, Ecuador, donde
el sol bafia los cultivos de cacao, para obtener un chocolate exquisito, creado
con el esfuerzo de una comunidad cooperativista trabajadora. Cuando eliges
Sun'n'Yum, respaldas un modelo que abraza el desarrollo sostenible, celebra

la biodiversidad y empodera pequefias comunidades ecuatorianas”.

Bajo este storytelling, se busca que su esencia capture al consumidor
noruego, que permita que el producto, ademas de sus caracteristicas
diferenciadoras, sea atraido por esta estrategia, logrando la fidelizacion
mediante la lealtad emocional. Para Copeland (1923) la lealtad hace
referencia a un comportamiento donde prevalece la recompra (Duque &
Ramirez, 2014). Esta accion solo se puede dar mediante el impacto y la forma
en la que se llegara al consumidor final, no se trata de vender la historia, se
trata de comunicar y sentirla.

Certificaciones del producto

Se plantea la obtencién de certificaciones que le den importancia y
credibilidad al producto que se esta ofertando estas son: Certificacion
FairTrade, Certificacion FSC, Certificacion Organica de la Unién Europea y

Certificacion Rainforest Alliance.

Certificacion FairTrade: Este sello garantiza que el producto ha sido
elaborado de acuerdo a los estandares del comercio justo durante todo el
proceso de produccion, ciertos criterios que deben cumplir estos productos
son el pago justo a los trabajadores agricultores y productores, respeto de los
derechos de trabajadores, cumplimiento de normas relacionadas al medio

ambiente, no existe trabajo forzado ni trabajo (Fairtrade International, 2025).

Certificacion FSC: Est4 dirigida a empresas o particulares que sean
propietarios de areas forestales que sean manejadas de manera sostenible,
contribuyendo a la preservacion de la biodiversidad, se otorgue apoyo Yy
beneficios a los pobladores locales, garantizando al mismo tiempo su
viabilidad econémica (FSC, 2025).
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Certificacion Organica de la Union Europea: Aplica para todo tipo
de producto agricola, ya sea en su estado original o que haya pasado por un
proceso de manufacturacioén, con el propésito de garantizar la proteccion del
medio ambiente, el no uso de productos sintéticos y quimicos, conservacion

de la biodiversidad y fertilidad del suelo (Cotecna, 2025).

Certificacion Rainforest Alliance: Resalta el compromiso y garantiza
gue el producto viene de parte de productores enfocados en producir mejores
cultivos, habilidad para adaptarse al cambio climatico, disposicion para
incrementar su productividad y también reducir costos operativos (Rainforest
Alliance, 2025).

Las certificaciones en productos premium se consideran como la
autenticidad que brinda el producto, la adquisicion de las mismas abre
muchas oportunidades en el mercado, especialmente en aquellos que son

exigentes, como es el caso de Noruega.

e. Estudio financiero

A continuacién, se presentan los tres componentes que integran el
estudio econdémico del trabajo, los mismos que son: la inversion inicial, la
proyeccién de ingresos y los indicadores financieros, siendo estos
determinantes para que el productor esté dispuesto a aplicar esta propuesta

de posicionamiento, al ver un retorno econémico positivo.

La inversién inicial para la propuesta de posicionamiento es de
$64,500, la cual se divide en inversion corriente, fija y diferida. En inversion
corriente tenemos el capital de trabajo con $30,000. En inversion fija un total
de $20,000, dentro de la que se encuentran los valores de maquinarias y
equipos por $15,000 e infraestructura por $5,000. En cuanto a la inversion
diferida que es de $14,500, esta compuesta por: gastos de certificacion
$8,000, publicidad BTL $3,000 y canales de distribucion $3,500.

Tabla 6

Inversion inicial

INVERSION INICIAL
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Descripcion Valor %
Capital de Trabajo S 30,000.00 46.51%
TOTAL INVERSION CORRIENTE $ 30,000.00 46.51%
Maquinaria y Equipos S 15,000.00 23.26%
Infraestructura S 5,000.00 7.75%
TOTAL INVERSION FUJA $ 20,000.00 31.01%
Gasto de Certificacion S 8,000.00 12.40%
Publicidad BTL S 3,000.00 4.65%
Canales de Distribucidn S 3,500.00 5.43%
TOTAL INVERSION DIFERIDA $ 14,500.00 22.48%
TOTAL INVERSION INICIAL $ 64,500.00 100.00%

Se realiza una proyeccién de ingresos a cinco afos, considerando que

es el tiempo suficiente para que la marca consiga un posicionarse de manera

exitosa en el mercado noruego. La cantidad estimada a vender en el primer

afo es 10,000 unidades de chocolate organico a un precio de $8, dando como

resultado un ingreso anual de $80,000. Aplicando una tasa de crecimiento de

ventas del 10%, al quinto afio se obtendria un ingreso anual de $117,128.

Tabla 7

Proyeccion de ingresos a 5 afios

DETALLE DE INGRESOS EN UNIDADES

i |
Descripcion Precio final Cantidad nereso
anual Anual
Ano 1
10,000 >
Barra de chocolate organico S 8.00 ! 80,000.00
Ao 2
11,000 >
Barra de chocolate organico S 8.00 ! 88,000.00
Ao 3
12,100 >
Barra de chocolate organico S 8.00 ! 96,800.00
Ano 4
13,310 >
Barra de chocolate organico S 8.00 ! 106,480.00
Ahno 5
14,641 >
Barra de chocolate organico S 8.00 ! 117,128.00

Tabla 8

Resumen crecimiento de ingresos
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CRECIMIENTO

Ano 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Ano 5
Aumento  $ S S S S
enventas 80,000.00 88,000.00 96,800.00 106,480.00 117,128.00

En la tercera parte del estudio financiero, se presentan indicadores

claves para conocer acerca de la rentabilidad del proyecto. Para realizar este

calculo, se utilizé la inversion inicial, los flujos de efectivos correspondientes

para los afios proyectados, y asi poder sacar los flujos netos que permitiran

obtener los resultados requeridos. El valor para la Tasa Interna de Retorno
TIR es de 38%, el valor actual neto VAN es de $29,843.16 y el periodo de

recuperacion es de 3 afnos.

Tabla 9

Indicadores Financieros

INDICADORES FINANCIEROS

Descripcion Inicial Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
S S S S S

Flujos de efectivo 15,500.00 38,500.00 67,300.00 71,980.00 82,628.00

Inversién S

Inicial 64,500.00

Flujos $ $ $ $ $ $

Netos (64,500.00) 15,500.00 38,500.00 67,300.00 71,980.00 82,628.00

S
VAN 29,943.16
TIR 38%
Payback 3 afos

A partir de esto tenemos que el proyecto seria rentable, manteniendo

siempre los flujos de efectivo y el riesgo interno de la empresa controlado,

puesto que el 37% de la TIR significa que se obtendra un 37% de rentabilidad

sobre el valor de la inversion inicial, al ser esta tasa positiva, el VAN lo sera

de igual manera con valor de $29,943.16 que es el monto adicional a la

inversion inicial que generara el proyecto. Por ultimo, un periodo de

81



recuperacion de tres afios es un plazo favorable para un proyecto que se

planifica tenga una vida util larga.

Es asi que, mediante estos atributos forman parte de la estrategia de
posicionamiento y ventaja competitiva del producto a mercadear en Noruega,
desde el empaque ecoldogico de cartdon reciclable, el mismo que incluye
detalles como los nutrientes, ingesta de referencia de consumo, Nutrition
score, certificaciones, logo, junto a la descripcidn de la leyenda tradicional que
conecta las culturas de ambos paises, permite comunicar la calidad y la oferta
diversificada de cata de sabores de los chocolates organicos que ofrece el
modelo asociativo de pequefios productores de Yaguachi, Ecuador, por medio
de canales de marketing efectivos. Sustentando el modelo de
posicionamiento Al Ries y Jack Trout, donde efectivamente, se comunica la
simplicidad del mensaje por medio del concepto, insight, storytelling;
diferenciacion mediante su empaque, sostenibilidad, calidad y veracidad del
producto; la relevancia en el modelo adoptado, y competencia, que ha
permitido evaluar y desarrollar esta estrategia de posicionamiento,
convirtiéndose en una propuesta atractiva y beneficiosa para los pequefios

productores.
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CONCLUSIONES

Mediante la elaboracién y desarrollo de este trabajo se llego a las siguientes

conclusiones:

Para la comercializacion de chocolates orgénicos ecuatorianos a
Noruega se debe aprovechar las tendencias y demandas del momento,
fundamentada en la Teoria de la ventaja competitiva transitoria de Rita
Gunther, de tal manera que esta ventaja evolucione de acuerdo a la
evolucion de las mismas. La adopcion de un modelo asociativo para
pequefios productores como los del cantén Yaguachi, permite
fortalecer su capacidad productiva.

En cuanto a la produccion del chocolate organico, dentro del territorio
estudiado, es limitada, con un promedio de 400 a 500 kg anuales por
productor, por el cuidado a emplear para la obtencién de materia de
calidad, por lo que se sugiere aprovechar un modelo asociativo para
mejorar e innovar en la oferta, para la obtencién de beneficios mutuos.
El estudio de la competencia en el mercado destino como Fjak
Chocolate y Vigdis Rosenkilde, que se han posicionado en los nichos
de productos éticos y organicos, permiten moldear de manera
adecuada la estrategia de posicionamiento, aprovechando atributos y
enfocandose en el desarrollo de nuevos.

La estrategia de posicionamiento debe englobar varios aspectos que
permitan destacar la competitividad del producto, desde cada detalle
en el empaque, el producto hasta la manera de comunicarlo por medio
de los canales de marketing selectos, como lo permitio el modelo de

posicionamiento de Al Ries y Jack Trout.
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones para el desarrollo de una estrategia de posicionamiento

para chocolates orgénicos, engloban diversos desafios, por lo que es

recomendable:

Llevar a cabo una investigacion que cubra las limitaciones
metodoldgicas principalmente, al tener acceso a una muestra mayor,

lo que puede dar paso a la ejecucién de un plan de exportacion.

Si se desea abarcar la estrategia para toda la cadena logistica, desde
la produccion hasta la comercializacion en el mercado destino, es ideal,
realizar una investigacion mas amplia donde se emplee un método de
recoleccién de informacion del pais destino, con fuentes confiables
para una mejor penetracion en el mercado, como distribuidores
directos, entidades gubernamentales, organizadores de ferias
internacionales, entre otros.

Realizar el financiamiento opcional hacia publicidades masivas, de
acuerdo a la evolucion de la prosperidad y rentabilidad esperada, como
medio opcional.

Evaluar la estrategia trimestralmente bajo Indicadores Claves de
desempeiio (KPI), abarcando la participacion del mercado, ventas,
satisfaccion y percepcion del cliente mediante la publicidad del
producto. Evaluacion esencial, dado a que vivimos en un ambiente
comercial que evoluciona constantemente y por el cual debemos estar
alertas a aquellos cambios para la respectiva adaptacion y responder

a la demanda del mercado.
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APENDICES
Grdfico 2 Distribucidn del ingreso en Noruega: Indicadores clave 2023-2028
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Grdfico 14 Gasto de consumo por categoria en Noruega 2023/2028: USD por hogar
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Fuente: Euromonitor International a partir de estadisticas nacionales/Eurostat/ONU/OCDE

Nota: Los datos para 2028 son prondsticos.

Grdfico 6 Indice de Gini 2023/2028
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Fuente: Euromonitor International a partir de estadisticas nacionales
Notas: (1) Los datos para 2028 son pronésticos. {2) Una sociedad con un indice de Gini de O % tiene una igualdad perfecta, en la que todos los habitantes tienen el mismo ingreso. Cuanto mayor sea el
ntimero por encima de 0 %, mayor sera la desigualdad, y un puntaje de 100 % indica una desigualdad total, en la que solo una persona recibe todos los ingresos. Un puntaje por encima de 40,0 % indica

una desigualdad de ingresos severa.
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