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RESUMEN EJECUTIVO 

El proyecto de estudio planteado contempla la constitución de una compañía 

de chocolatería artesanal consagrada a la producción de chocotejas, un dulce 

tradicional representativo de la región Ica del Perú el cual consiste en un trozo de 

frutos secos, acompañado de manjar blanco y cubiertos de chocolate. Considerando 

que casi cualquier persona puede consumir dichos ingredientes, el negocio consideró 

el 1% del total de la población del Distrito San Juan de Lurigancho como población 

estimada sobre la cual se realizarían los cálculos para determinar la rentabilidad de 

la empresa. 

El ingreso de esta empresa al sector económico se hace con la finalidad de 

satisfacer una necesidad de consumo de chocolate con contenido de cacao superior 

al 50%, lo cual aporta un valor nutritivo al organismo, considerando con ello las nuevas 

tendencias del consumidor por productos más saludables. Investigaciones recientes 

han descubierto que el chocolate contiene antioxidantes y minerales, y puede 

favorecer a minimizar el riesgo de ataques cardíacos y cáncer, de allí que su consumo 

se pronostique en aumento y si a ello se le suma una campaña de marketing para 

mostrar los beneficios nutricionales de chocolate con alto contenido de cacao (mayor 

al 50%) es muy probable que el antojo colectivo de chocolate aumente y con ello las 

probabilidades de éxito de la compañía planteada. 

La fábrica de chocolates artesanales “DeliChocotejas SAC” estará conformada 

por dos socios y se instalará en un local arrendado ubicado en la avenida Fernando 

Wiesse a la altura del Salón de Recepciones León SJL en San Juan de Lurigancho, 

con un espacio de 32 metros cuadrados aproximadamente. 



 

 

La estructura del presente plan de negocios muestra en su primer capítulo el 

modelo de negocio, indica los productos a ofrecer y analiza la oportunidad de negocio 

a grandes rasgos. Seguidamente, en el capítulo dos presenta un análisis de la 

industria considerando factores económicos, socioeconómicos, políticos, 

tecnológicos y ambientales, que influyen en la constitución de la empresa planteada, 

así como también, muestra un análisis del mercado interno acerca del consumo de 

chocolate en el Perú y señala la estimación de la demanda sobre la cual serán 

proyectados los cálculos económico y financieros. 

Como resultado del análisis de la industria se planteó un estudio de las 

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que tendrá la empresa y sobre el 

cual se diseñaron los objetivos estratégicos y el plan de marketing que contempla las 

estrategias de precio, distribución, promoción, servicio y posicionamiento, 

evidenciando todo el soporte que sustenta la instalación de la empresa. 

Adicionalmente, se debe acotar el beneficio de crear esta fábrica, tanto para los 

futuros clientes como para los socios y el entorno. Los futuros clientes contarán con 

un producto artesanal con valor nutritivo y de calidad, los socios además de obtener 

ganancias aportaran al PBI de la nación y el entorno contará con un espacio menos 

vació y a la vez con uno de trabajo y producción. 

La estimación de la demanda arrojó que 6,656 personas podrán adquirir al 

menos uno de nuestros productos una vez al mes, ese monto lo consideramos siendo 

bastante conservadores ya que su precio de venta indica un promedio de 1.71 soles 

lo que representa un valor que no alteraría el presupuesto económico de los futuros 

clientes y existe la posibilidad de que algunos puedan adquirir más de una Chocoteja.  

En el quinto capítulo se planteó un plan de operaciones que contempla todas 

las actividades previas a la constitución de la empresa y se presentó el procedimiento 



 

 

de elaboración de cada una de las chocotejas que elaborará la fábrica. Seguidamente 

en el capítulo seis, se indicaron las estrategias de reclutamiento, inducción y 

motivación del personal incluyendo los salarios que devengarán cada uno de los tres 

colaboradores. Aquí es necesario agregar que se tratará de crear un ambiente de 

trabajo familiar que además de producir chocotejas proporcione un lugar confortable 

para que quienes lleven a cabo las actividades se sientan cómodos y ello se refleje 

en la calidad de los productos elaborados. 

 El capítulo siete muestra la evaluación económica y financiera diseñada en la 

cual se detalla el monto de inversión para la ejecución del proyecto cuya cifra es de 

S/. 26,617.66 soles, el cual será aportado en 70% por capital de socios y el otro 30% 

será obtenido a través de un crédito financiero. Del análisis financiero y económico se 

llegó a la conclusión de que es un proyecto rentable, seguro y atractivo para los 

inversionistas.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

CAPÍTULO I. IDEA DE NEGOCIO 

1.1 Formulación de la idea de negocio 

El consumo de cacao en sus inicios no consideraba el chocolate como una 

golosina, lejos de eso, para las culturas mesoamericanas que lo cultivaban y 

procesaban, su consumo era de importancia religiosa y cultural. En la época de los 

mayas, el cacao se relacionaba con la vida, la muerte, la religión y el comercio. El 

cambio se originó en Europa, cuando transcurría el año 1600 y el chocolate era 

servido en fiestas de la realeza española, mucho después inició su consumo en su 

forma líquida cuya fecha se estima entre finales del siglo XVII y principios del XVIII 

(McNeil, 2006). En América Latina, al mismo tiempo, el chocolate se consumía como 

elemento básico de la vida cotidiana y, muy a diferencia de los europeos, su consumo 

era especialmente entre las comunidades más pobres (Clarence-Smith, 2016). A 

finales del siglo XIX, las exportaciones mundiales de cacao fueron de 77,000 

toneladas y provenían en su mayoría de América del Sur y el Caribe. En 1925, las 

toneladas exportadas superaron las 500,000 y el producto provenía en su mayoría de 

la Costa de Oro Hoy; en la actualidad, África del Oeste concentra el 70% de la 

producción de cacao del mundo (Ryan, 2013). 

El tema que se debate en la enorme población mundial que hoy consume 

chocolate es, la concentración de cacao que debe tener el producto. Es muy extensa 

la variedad de chocolates, sin embargo, la casi infinita variedad resulta de 3 o 4 

materias primas que deben su nombre a la cantidad de cacao que contienen, como 

son: chocolate negro, chocolate con leche, chocolate blanco y chocolate líquido 

(Oliveras, 2007). El contenido de cacao en el chocolate le agrega valor nutricional por 

lo que recomiendan el consumo de los chocolates más negros lo cual es un indicativo 

de sus altos niveles de flavonoides, éstos, son sustancias químicas que influyen sobre 



 

 

el buen funcionamiento de las arterias reduciendo así los riesgos cardiovasculares, 

entre otros muchos beneficios para el organismo, de este tipo de chocolate. 

En Perú, la Asociación de Peruana de Productores de Cacao (Appcacao) en 

nota de prensa (2018) expresó que, se está consolidando el consumo interno del 

verdadero chocolate, y se espera que se duplique beneficiando de esta forma a los 

consumidores y a quienes trabajan en la promoción de toda la cadena productiva del 

cacao peruano. Esto se atribuye a que el público en este momento logra aceptar la 

calidad, el sabor y el precio de un chocolate fino, con más de 35 por ciento de cacao, 

lo cual se considera un avance porque significa que lo está diferenciando de una 

simple golosina. 

Una ventaja que adelanta al presente plan de negocios es la educación que 

comienza a tener el peruano respecto al tipo de chocolate que debe consumir y los 

beneficios de incluirlo en su alimentación diaria, aunado a que el país es calificado 

como  uno de los importantes productores y proveedores de cacao fino y el segundo 

productor de cacao orgánico en el mundo, octavo productor mundial de cacao en 

grano, lo que simboliza el 1,7% de la producción mundial del grano, de acuerdo a lo 

referido por Gustavo Mastojo Ministro de Agricultura y Riego (MAR) en artículo del 

diario El Comercio (2018). En función a esto, si nuestro país cuenta con tan 

magníficas características del cacao y una considerable producción anual, con el 

propósito de satisfacer los requerimientos de la clientela limeña nace la oportunidad 

de negocio en la que se pretende elaborar chocolates finos producidos de forma 

artesanal para el disfrute de los ciudadanos de Lima Metropolitana. 

 



 

 

1.1.1 Descripción de la necesidad insatisfecha 

 La necesidad de consumo de un chocolate con contenido de cacao que 

permita aprovechar sus beneficios para la salud, es la necesidad insatisfecha que 

fundamenta la base del negocio planteado dentro del mercado. Ya no se trata sólo de 

consumir chocolate sin prestar atención a las proporciones de sus ingredientes sino 

de consumir chocolate negro cuyo porcentaje de cacao supere el 50%. Entre los 

beneficios del consumo de chocolate negro, con tal concentración de cacao, están: 

su contenido de feniletilamina, una sustancia segregada por el cerebro de forma 

natural, causa un flujo apropiado de sangre al tener poderosos antioxidantes, como 

las catequinas, epicatequinas y procianidinas, permite la disminución de la presión 

arterial y la optimización de la circulación sanguínea produciendo óxido nítrico que es 

un gas que permite relajar las arterias. 

1.1.2 Producto a ofrecer 

La empresa será una fábrica de chocotejas, las cuales serán elaboradas con 

chocolate cuyo contenido de cacao supere el 35%. Entre los principales productos a 

ofrecer se muestran: 

 Chocotejas de coco y manjar blanco. 

 Chocotejas de almendra y manjar blanco. 

 Chocotejas de pecanas y manjar blanco. 

 Chocotejas de pasas rubias maceradas en pisco y manjar blanco. 

 Chocotejas de maní salado y manjar blanco. 

 Chocotejas de cáscara de naranja o limón confitadas y manjar blanco. 



 

 

 

Figura 1. Chocotejas de pecanas y manjar blanco. 

 

Figura 2. Chocotejas de coco y manjar blanco. 

 

Figura 3. Chocotejas de pasas y manjar blanco y de maní y manjar blanco. 

1.1.3 Mercado objetivo 

El mercado objetivo será la población de Lima Metropolitana con edades 

comprendidas entre los 5 y 55 años, de los niveles socioeconómicos A/B, C, D y E, 

específicamente residenciados en las zonas de Ate, San Juan de Lurigancho, Santa 



 

 

Anita, Chaclacayo, San Luis y El Agustino, por cuanto nuestra empresa estará 

instalada en la Zona de San Juan de Lurigancho. La compañía peruana de estudios 

de mercado y opinión pública S.A.C. (cpi), en abril de 2019, señaló que la población 

de estas zonas corresponde a 22.38% (2,367,600 de personas) de la población total 

de Lima Metropolitana, por lo que la oferta del producto en el mercado será de fácil 

introducción y aprobación. 

1.2 Análisis de la oportunidad 

Perú es uno de los principales productores de cacao, en este momento es el 

segundo mayor productor de cacao orgánico del planeta, aunque lastimosamente el 

90% de la producción y sus preparaciones se envían al extranjero, por lo que se debe 

apoyar el consumo de nuestro cacao y de esta manera, tener una población más 

sana. Un producto para ser definido como chocolate no debe incluir menos del 35% 

de cacao, como es determinado el estatuto de la nación peruana o al menos un 25% 

de cacao, cuando sea chocolate con leche. Es necesario ejecutar una correcta 

escogencia del chocolate que se vaya a consumir asegurando que incluya más de 

50% de cacao en su composición y así aprovechará la totalidad de los beneficios, 

según indicó la nutricionista Mewsette Pozo García a Inforegión (2019). 

Se trata de incrementar el consumo de chocolate cuyo contenido de cacao sea 

superior al 50% y aprovechando el proyecto que lleva adelante el gobierno para 

educar a la población respecto a este consumo, se espera que la oportunidad de 

negocio planteada a través de este proyecto resulte provechosa, permitiendo así el 

desarrollo del producto, la oportunidad de ofrecer un producto de calidad a las 

clientelas y la generación de fuentes de trabajo. 



 

 

1.3 Presentación del modelo de negocio 

La fábrica de Chocotejas tendrá por nombre “DeliChocotejas” y dentro de la 

estructura económica del país se ubica dentro del sector primario, el cual se encuentra 

integrado por acciones financieras afines con la extracción y cambio de recursos 

naturales en productos primarios; en otras palabras, productos que son empleados 

como materia prima en diversos procedimientos productivos. La empresa estará 

situada en el distrito de San Juan de Lurigancho y se encargará de fabricar y 

comercializar Chocotejas de diferentes sabores, con la diferenciación de que su 

cobertura de chocolate tendrá un contenido de cacao mayor al 50%. Cabe resaltar 

que la ubicación es estratégica por ser el distrito donde se agrupa gran parte de 

población (11%) en el área de Lima Metropolitana. Una vez que la empresa esté 

consolidada se analizará la posibilidad de instalar otras sucursales en otras regiones 

del país. 

La fábrica estará estructurada de la siguiente manera: Producción, 

Comercialización y Administración. A continuación, se describen las funciones 

principales de cada uno: 

 Producción: está encargado de la elaboración de las chocotejas de 

diversos sabores. 

 Gerencia: será responsable fabricar, elaborar y coordinar el presupuesto 

las demás áreas de la organización y de presentar los estados financieros. 

 Comercialización: entre sus funciones están: adquirir la materia prima y los 

equipos necesarios para elaborar las chocotejas, realizar las ventas en la tienda, 

promover y trasladar el producto hasta su lugar de venta contratando el servicio de 

motos (Globo) para hacer llegar los productos a cada comercio aliado, adicionalmente 



 

 

es responsable de contratar el servicio para la elaboración del plan de marketing para 

promocionar la compañía. 

En cuanto a las necesidades de materia prima, la misma será suministrada por 

proveedores que se encuentran en zonas aledañas, por lo que se cuenta con material 

suficiente para satisfacer la demanda de producción. El modelo del negocio es 

señalado en la siguiente figura. 

 

Figura 4. Estructura de la empresa. 

Fuente: elaboración propia.



 

 

Tabla 1  
Modelo Canvas 

 



 

 

CAPÍTULO II. ANÁLISIS DEL ENTORNO 

2.1 Análisis de la industria 

2.1.1 Factores económicos 

La producción nacional de cacao en grano ha ido aumentando de manera 

sostenida en los últimos 10 años, creciendo a una tasa de 15,6% promedio anual. 

Durante el año 2018 se elaboraron 135,3 mil toneladas de cacao en grano, con un 

aumento de 11,0% en proporción al mismo periodo de 2017 (121,8 mil toneladas); 

realidad detallada por superiores cosechas especialmente en las zonas de Piura, 

Pasco, Ucayali y Cajamarca. Es importante resaltar que el Perú es calificado como 

uno de los primordiales productores y proveedores de cacaos finos y de aroma y el 

segundo productor de cacao orgánico a nivel mundial. Asimismo, el 60% de la 

biodiversidad existente de cacao (material genético) se encuentra en nuestro país.  

 

Figura 5. Comportamiento de la producción nacional de cacao en grano. 

Fuente: Ministerio de agricultura y riego (MINAGRI) 

En el primer trimestre 2019, la producción acumulada es de 32,3 mil toneladas, 

un 24,6% por encima de la producción registrada en el 2018 que fue de (25,9 mil 



 

 

toneladas). En cuanto a la estacionalidad de la elaboración de cacao en grano, se da 

en el transcurso del año. Sin embargo, desde abril hasta agosto se alcanzan los 

volúmenes picos de producción. 

En cuanto a las exportaciones, del mismo trimestre, de los agregados de cacao 

fueron de 16,3 mil toneladas, siendo inferior en 1,4 mil toneladas menos (7,7%) a lo 

colocado en el mismo periodo del año 2018, esto debería a las menores ventas de 

cacao en grano, los chocolates y demás preparaciones. Respecto a las Importaciones 

durante el primer trimestre de 2019, el volumen de cacao agregado fue de 3,0 mil 

toneladas, se compraron 0,4 mil toneladas más (15,6%) en el mismo periodo del año 

2018, primordialmente chocolates y manteca de cacao. 

Tabla 2  
Principales países productores de cacao en el mundo (Miles de toneladas) 

 

Fuente: International Cocoa Organization (ICCO) * estimado. 

Durante el 2018 los precios del cacao en grano tuvieron un mejor 

comportamiento en relación al año 2017, alcanzando picos de US$2 660 por tonelada 

durante el mes de mayo 2018, para más adelante ir declinando ligeramente, pero 

manteniéndose en niveles muy por encima del registrado en los meses 

correspondientes al año 2017. Considerando que, de conservarse el desarrollo que 



 

 

se encuentra experimentando la demanda de cacao en grano, se estima que los 

precios mejoren y se ubiquen por encima de los US$2,800 por tonelada. Cabe 

precisar que durante los meses enero a marzo 2019 se cotizó en promedio US$2 239 

por tonelada. Las tendencias apuntarían a una creciente demanda de cacaos 

especiales para la producción de chocolates con elevada diferenciación, tanto por el 

mercado europeo, americano y asiático, lo cual ofrecería claras oportunidades para 

que nuestro país incremente y diversifique sus exportaciones de cacao a mercados 

de alto valor. 

 

Figura 6. Precios internacionales del cacao commodity (2018-2019) – USD por 
tonelada. 

Fuente: International Cocoa Organization (ICCO). 

Los precios en chacra del cacao exponen una tendencia alcista en los últimos 

años, en el 2016 alcanzó su nivel más alto con S/7,33 por kg., disminuyendo 

drásticamente en el 2017 en 25% al situarse en S/5,48 por kg. Durante el primer 

trimestre del 2019, se inicia un proceso de recuperación de sus precios que pasa de 

S/5,3 por kg. a S/6,0 por kg. El comportamiento del precio en chacra conserva alguna 

correlación con la conducta de los precios mundiales, no obstante, con un atraso al 

mes. Además, los consumidores están sancionando al cacao peruano alegando 

elevado contenido de cadmio y pagando un precio como de cacao corriente inclusive 

al cacao fino de aroma o al orgánico, alegando que el cacao peruano desperdicia su 



 

 

calidad en el instante de combinar con granos de diferentes zonas del mundo con el 

propósito de restringir su contenido de cadmio. 

Tabla 3 
Precio en chacra de cacao en grano (S/. x Kg) 

 

Fuente: Ministerio de agricultura y riego (MINAGRI) 

Durante el primer trimestre 2019, el volumen importado de cacao agregado fue 

de 3,0 mil toneladas, 0,4 mil toneladas más (15,6%) de lo que se compró en el mismo 

periodo del año 2018, debido al aumento de chocolates y manteca de cacao. 

Respecto a los importantes mercados de origen de las importaciones de chocolates, 

proceden principalmente de las siguientes naciones: Estados Unidos y Brasil con 

(18%) cada uno, Malasia (12%), Chile (8%), juntos representaron un 56% del total 

importado. 

Tabla 4 
Perú: Importaciones de cacao y derivados (en toneladas) 

 
Fuente: Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administración Tributaria 

(SUNAT) 



 

 

En el primer trimestre del 2019, las exportaciones agregadas cacao alcanzaron las 

16,4 mil toneladas, siendo inferior en 1,4 mil toneladas menos (7,7%) a lo colocado el 

mismo periodo del año 2018, debido a las menores ventas de cacao en grano y 

chocolates. Las importantes naciones de destino de las exportaciones de cacao en 

grano, crudo o tostado fueron Indonesia y las naciones europeas: Holanda, Italia y 

España (participando con más del 73% del total exportado), entretanto que en 

presentaciones como: Manteca, grasa y aceite de cacao destaca EE.UU. (38%) y 

ciertos países de Europa Alemania, Holanda y Francia. 

Tabla 5 
Perú: Exportaciones agregadas de cacao y derivados (en toneladas) 

 

Fuente: Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administración Tributaria 
(SUNAT) 

2.1.2 Factores socioeconómicos 

La tendencia del consumidor internacional de chocolates está relacionada con 

la expansión en la utilización de chocolate gourmet, sano y casero. Actualmente, el 

cliente se encuentra dispuesto a pagar más por el cacao fino y de aroma. El mercado 

europeo (compradores convencionales, por ejemplo, Bélgica, Francia, Alemania, 

Italia, Suiza y el Reino Unido) presenta un progresivo interés por los chocolates poco 

comunes. Del mismo modo, como hay un entusiasmo más prominente de los clientes 



 

 

en los chocolates solamente de un origen (historia de los fabricantes), existen 

variedades de cacao que se hallan en sitios estratégicos y que igualmente son 

preferidos por los compradores. Los mismos son, por ejemplo, aquellos que se 

cultivan cerca de regiones resguardadas, áreas de amortiguamiento y regiones de 

interés social o ecológica, donde contribuyen a la preservación, el bienestar del 

fabricante y el progreso financiero. 

La creciente demanda de “cacaos especiales” para la elaboración de 

chocolates con alta separación, los mercados de Europa, América y Asia brindan 

claras ocasiones para que las naciones, por ejemplo, Ecuador, Colombia y Perú, 

aumenten y diversifiquen sus exportaciones de cacao a mercados de alta valor. De 

allí que, es significativo estandarizar procesos, incluir la variable de trazabilidad, 

garantizar la separación de variedades y optimizar la calidad, con una visión de 

mercado. 

La instalación de la fábrica para la elaboración de chocotejas impactará de 

forma positiva en la sociedad del distrito y en la economía del distrito, de acuerdo al 

análisis previo realizado. La incorporación de una nueva empresa generará nuevos 

puestos de trabajo lo que contribuye a disminuir los niveles de desempleo y pobreza 

de los ciudadanos. Cuando se mejora el poder adquisitivo de las personas se influye 

de forma directa en su calidad de vida y salud y a su vez, en la sociedad como tal.  

Otro factor socioeconómico a favor es el crecimiento demográfico de la región 

la cual soporta la incorporación de nuevas empresas al sector económico. En la 

siguiente tabla es presentada la cantidad de habitantes del distrito de San Juan de 

Lurigancho estimado en abril 2019 por la empresa peruana de estudios de mercados 

y opinión pública s.a.c. (cpi). 



 

 

 

Tabla 6 
Lima metropolitana 2019: Población y hogares según distritos (En miles de 
personas/hogares) 

 



 

 

Fuente: Compañía peruana de estudios de mercados y opinión pública S.A.C. 
(Cpi) 2019. 

En cuanto a los beneficios de consumir chocolate con 50% de contenido de 

cacao, la especialista, Mewsette Pozo García señaló en Inforegión (2019) que, el 

cacao es un antidepresivo natural porque tiene compuestos denominados endorfinas, 

por ejemplo, la serotonina y la dopamina igualmente consideradas hormonas de la 

felicidad que crean un sentimiento de bienestar, tranquilidad, goce y felicidad. Además 

de controlar los altos niveles de adrenalina relacionados con la ansiedad y gracias a 

la presencia de la serotonina, combate el estrés. Muestra diferentes compuestos que 

de igual forma crean felicidad como la fenilalanina, que el cuerpo ocasiona cuando 

estamos enamorados. Otro compuesto es la anandamida, una endorfina que el 

organismo de las personas crea cuando practica ejercicios y consiente al individuo 

sentirse mejor y relajados después de ejercitarse, aseveró el experto. 

Mewsette Pozo, además, dijo que tiene antioxidantes como flavonoides, varias 

veces más que el té verde, que se ocupa de las arterias coronarias y el bienestar de 

su corazón para prevenir infartos al corazón y derrames, al igual que disminuye el 

peligro de diferentes tipos de tumores, diabetes e hipertensión arterial. Asimismo, 

contiene magnesio que permite que los músculos se relajen y permite la generación 

nuevas células, además de crear energía. Además, los alcaloides llamados 

teobromina (proporcionan el sabor desagradable del producto acabado; procede del 

griego alimento de los dioses, estas mezclas estimulan el sistema nervioso y 

consienten a las personas estar alertas. Tenga cuidado con su utilización alrededor 

del tiempo de la noche ya que podría causar falta de sueño porque se comporta  como 

la cafeína, subrayó. 



 

 

Según lo indicado por el nutricionista del Home Health Portal, es apropiado 

decidirse por el chocolate negro y cuanto más sea el porcentaje de cacao será más 

aconsejable y nutritivo. Tenga cuidado con las temperaturas extremadamente altas a 

las que se pueden someterse los granos de cacao, porque pierden las endorfinas y 

compuestos que se suman a la felicidad. 

De allí que, el chocolate negro debe consumirse de forma artesanal y no los 

que se fabrican en inmensas plantas de procesamiento a temperaturas 

excepcionalmente elevadas y que incluyen una gran cantidad de grasa vegetal y 

azúcar, lo que permitirá perder el beneficio saludable de este superalimento. La 

propuesta para la utilización de chocolate con más de la mitad de cacao puede ser de 

20 a 15 gramos de chocolate (un cuadrado) día a día y ayudará a optimizar la salud 

del comprador, añadió. 

2.1.3 Factores políticos y legales 

La región Latinoamérica concentra siete de los 11 clústeres genéticos del 

cacao, una particularidad única que ha facilitado el posicionamiento estratégico de la 

región como un productor clave de cacao fino y con gran potencial de expandir la 

producción de manera significativa. Latinoamérica se ha afianzado como el primordial 

productor de las variedades de cacao fino y de aroma (prime) a escala internacional 

con 80% de la producción. Según datos de la ICCO, entre 95% y 100% del total de 

las exportaciones de naciones como Costa Rica, México y Colombia corresponde a 

variedades especiales de cacao, mientras que, en países como Panamá, el cacao 

fino de aroma simboliza entre 50% y 75% de la totalidad que se exporta. 

Dada la relevancia de la región (productiva y como fuente genética) y los pasos 

que ya se han dado en varios países para articular e impulsar el mercado del cacao 



 

 

fino y de aroma, se viene impulsando desde 2016 el Proyecto Iniciativa Latino 

Americana del Cacao- ILAC cuyo objetivo es robustecer la cadena de valor de la 

producción agroforestal de cacao fino de aroma en zonas, paisajes y ámbitos de 

conectividad en países de Latinoamérica y el Caribe, a través del progreso de 

capacidades de productores y el impulso al desarrollo de nuevos canales de 

distribución y acceso a mercados. 

El Proyecto impulsado por CAF Banco de desarrollo de América Latina, cuenta 

con una red de puntos focales designados por los gobiernos de Brasil, Colombia, 

Costa Rica, Ecuador, Guatemala, Panamá, Perú, República Dominicana y Trinidad & 

Tobago, quienes forman parte del Foro Regional de la Iniciativa Latino Americana del 

Cacao, instancia presidida en el período 2016-2019 por el Ministerio de Agricultura de 

Perú. De acuerdo con el programa de trabajo previsto por el Foro para el período de 

2019, se destacan tres actividades clave: (i) articular la sostenibilidad y ampliar el 

radio de impacto del Observatorio ILAC; (ii) realizar el III Foro Regional ILAC; (iii) 

iniciar el ciclo de originación para solicitud de fondos junto al GEF (Fondo Mundial de 

Ambiente) por sus siglas en ingles. Con el alcance de estas metas en 2019, el 

proyecto mantendrá el ritmo de trabajo de los últimos años y recibirá un impulso 

fundamental para catalizar los procesos de transformación productiva, competitividad 

y desarrollo sostenible que en coordinación con los países participantes se propone. 

A todos los aliados del proyecto ILAC y del Observatorio los mantendremos 

informados buscando mantener su colaboración activa en la construcción y éxito de 

cada una de las actividades previstas. 



 

 

2.1.4 Factores tecnológicos 

Durante los 80, los sustitutos de chocolate comenzaron a crearse. Para ser el 

chocolate en sí mismo, no se pueden utilizar grasas animales que no sean grasa de 

leche y, en lo que respecta a las vegetales, solamente se puede utilizar la manteca 

de cacao, que no debe superar el 5% del producto total. La manteca de cacao les da 

a los productos artesanales su particular textura. A pesar del tipo de chocolate 

preparado, los ingredientes más significativos serán el azúcar y la grasa. Los 

chocolates industriales, para disminuir los costos, utilizan opciones de grasa vegetal 

como alternativa para la manteca de cacao. De esta manera, para reconocer un 

chocolate puro se debe considerar la etiqueta de este. En el caso de que los productos 

se hayan fabricado con grasas vegetales alternativas a la manteca de cacao no se 

puede vender como chocolate. El contraste fundamental entre la chocolatería 

artesanal y el industrial, es que en el primero solamente se halla manteca de cacao, 

una de las marcas registradas del negocio de venta de chocolate artesanal que se 

plantea, por cuanto la elaboración de las chocotejas se realizará de forma artesanal 

a partir de chocolate cuyo contenido es graso es manteca de cacao y el porcentaje 

del grano será superior al 50%. 

2.1.5 Factores ambientales 

La agricultura, la fabricación en las fábricas y el envío de productos son en gran 

medida estimulados por la quema de combustibles fósiles, creando gases de efecto 

invernadero que toman el calor en la atmósfera. Los científicos calculan dicho impacto 

como una “huella de carbono”, usualmente reconocida como el volumen de dióxido 

de carbono procedente de cada porción de 100 gramos de alimento. Un ejemplo de 

esta huella se muestra en los siguientes datos: 



 

 

 El pan produce 50 g de CO2 por cada 100 calorías que ingieres. 

 Los pasteles producen 81 g de CO2 por 100 calorías consumidas.  

 El chocolate produce 58 g de CO2 por cada 100 calorías.  

 Los huevos producen 440 g de CO2 por cada 100 calorías.  

 La leche produce 351 g de CO2 por cada 100 calorías.  

 La carne produce 248 g de CO2 por cada 100 calorías.  

 Los vegetales enlatados producen 787 g de CO” por 100 calorías. 

Por otra parte, la deforestación se ha utilizado para el desarrollo del cacao a 

gran escala. Como es una planta tropical, los territorios silvestres se han transformado 

en una zona atractiva para desarrollarse de manera económica. En este sentido, la 

tala de bosques tropicales se ha transformado en una práctica típica para las 

plantaciones de cacao. 

Con la expansión en la demanda mundial por el chocolate, los agricultores han 

dependido de la búsqueda de más tierras y, en consecuencia, se han centrado en los 

bosques naturales, por ejemplo, los de la cuenca del Amazonas. Es un hecho que 

esta deforestación de entornos naturales silvestres para el cultivo del cacao infiere 

efectos genuinos para la biodiversidad. Por otra parte, el desarrollo de cacao sin 

sombra (como el café), se desarrolla más rápido, sin embargo, no tiene el sabor y, en 

consecuencia, produce un polvo de menor calidad. Sin un sistema biológico húmedo 

para los polinizadores de la floración del cacao, su creación también decae, ya que 

solo un promedio de tres de cada mil flores de cacao fertilizan y producen vainas de 

semillas. 



 

 

2.2 Análisis del mercado 

Según señaló, Tiago Tenreiro, gerente de Marketing Senior Confitería de 

Nestlé en un artículo de prensa online del Diario la República (2018), cada peruano 

consume solamente 500 gramos de chocolate anualmente. Indicó además que, la 

marca Sublime tiene una participación de 27% pero con el cambio de imagen y el 

dinamismo en el mercado esperan aumentarla un 5%, lo cual reduce la demanda para 

el producto que se plantea elaborar. 

 El mercado de chocolates se encuentra bastante sano, registró un incremento 

entre 10% y 11% en los primeros seis meses del 2018. Y en los últimos cuatro años, 

el promedio fue de un 4,5% sin embargo en la actualidad está progresando más del 

doble. Los primeros seis meses el crecimiento ha sido superior ya que el año pasado 

ocurrió el Fenómeno El Niño y conmovió la industria.  

Somos un país que consume menos chocolate en todo el territorio. Cada 

peruano consume solamente 500 gramos de chocolate al año, a pesar de ser una 

nación productora y que posee uno de los mejores chocolates a escala mundial. Es 

un consumo bien bajo si nos comparamos con un país como Chile, que no es 

productor de chocolate, pero consume 2,5 kilos al año. Tenemos mucho que crecer 

como consumidores y como productores. Es un asunto cultural. El peruano jamás fue 

muy chocolatero y se observa en términos gastronómicos. El chocolate no forma parte 

de la gastronomía peruana como en diferentes naciones. 

Una estrategia que debe seguir desarrollando el gobierno peruano es la 

propagación, mediante la totalidad de los medios de comunicación, de los beneficios 

que trae el consumo de chocolate negro al organismo, entre los que destacan: la 

prevención de enfermedades por cuanto permite la disminución del colesterol malo 



 

 

(LDL) y acrecienta e colesterol bueno (HDL), es un alimento nutritivo, mejora la 

función cerebral, reduce la presión arterial, previene el envejecimiento de la piel. Con 

una información así, el consumidor procederá a incrementar el consumo de chocolate 

negro. 

Al respecto, Appcacao señaló que los peruanos duplicarán el consumo de 

chocolate con más de 35% de cacao, declara que dicho desarrollo es debido a que la 

población ya reconoce la calidad, el sabor y el precio de un chocolate fino. Aunque el 

consumo per cápita en Perú aún es bajo (500 gramos anual por persona), se estima 

que aumentará de forma progresiva, señaló a Correo (2019) el jefe de Venta de Tana 

Chocolatería (Divinum), Angel Felando. Explicó que el resultado se verá al final del 

2021, cuando las ventas alcancen unos S/ 1200 millones, 20% más que en el 2018, 

cuando el mercado facturó S/ 1200 millones. 

2.3 Estimación de la demanda 

Para establecer la demanda que soportará los cálculos financieros del presente 

proyecto se consideran los siguientes puntos: el consumo de chocolate en el Perú se 

encuentra entre los más bajos en América Latina, las ventas de chocolate premium 

(con más de 50% de contenido de cacao), representan entre el 15 y 20% del total de 

chocolates que se comercializan, a los peruanos les gusta regalar chocolates, 

principalmente en forma de bombones, comentó a su vez María Soulet, coordinadora 

de Marketing de Tana Chocolatería. Dicho producto no poseerá restricciones de sexo 

o nivel de ingreso, al ser un producto asequible por su precio y diseño, no se realiza 

estratificación en la población que podrá comprarlo, sólo las personas con alergias a 

alguno de los componentes del producto no deberán consumirlo. La población estará 

formada por individuos cuyas edades oscilan entre 18 y 55 años de edad. En tal 

sentido, para estimar la demanda se considera captar un 1% de la población referida, 



 

 

y para efectos de los cálculos se considerará venderle 2 chocotejas a cada uno en un 

año.  

Tabla 7 
Cálculo de la demanda estimada 

 



 

 

CAPÍTULO III. PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO 

3.1 Análisis de la industria 

3.1.1 Fuerzas de Porter 

Un factor determinante para diseñar estrategias que conlleven al éxito de una 

nueva empresa se basa en entender su entorno competitivo. A partir de ello, se 

identifican las oportunidades y amenazas que se valoran para diseñar las estrategias 

para su posterior aplicación. Para valorar lo atractivo de un mercado, Michael Porter 

ubicó cinco fuentes de presión competitiva que establecen la rentabilidad de un 

sector, su análisis estructural explica las diferencias del desempeño de empresas que 

existen en el mismo sector, proporcionando al mismo tiempo una estructura para 

orientar la elección de la estrategia competitiva. Estas fuerzas son: 

 Rivalidad entre competidores. El análisis del mercado identificó diversas 

compañías dedicadas a elaborar chocotejas, algunas de ellas con muchos 

años en el mercado. Los productos ofrecidos por estas empresas poseen una 

alta diferenciación, ya sea, en calidad, presentación o exclusividad, lo que 

consiente cobrar precios superiores al promedio de la industria. Las empresas 

competidoras son Chocolates Helena, Rosalía, D’Carmen, Doña Teja, La casa 

del alfajor y La Ibérica, algunas de estas empresas comercializan sus 

productos a nivel nacional y otros tanto nacional como internacional. La 

presencia de tan renombradas marcas de chocolates indica que existe una 

rivalidad alta entre competidores lo cual deriva en una amenaza debido a la 

competencia con grandes empresas chocolateras. 

 Competidores potenciales. El advenimiento de nuevas compañías en el 

mercado de los chocolates, y específicamente de las chocotejas, significa la 



 

 

reducción de una parte del mercado para las empresas ya instaladas. Aun así, 

el sector sigue siendo atractivo para una nueva empresa y se percibe con altas 

rentabilidades debido al crecimiento poblacional y los registros de consumo 

chocolate en el país y ello repercute en la fuerza de la competitividad entre las 

compañías ya establecidas. El ingreso en el mercado de las chocotejas 

enfrenta barreras de acceso como: carencia de experiencia, lealtad de la 

clientela, capital demandado, carencia de canales de distribución, carencia de 

acceso a insumos, saturación del mercado, etc. No obstante, aunque nuestros 

productos no son reconocidos tenemos la ventaja de que sean de calidad 

superior a los existentes y competiremos con precios más bajos. 

 Productos sustitutos. Esta fuente de presión competitiva presenta una 

amenaza alta sabiendo que, además de las marcas reconocidas que elaboran 

Chocoteja, existe un sin número de pequeñas fábricas que elaboran el 

producto y llevan a cabo sus actividades sin siquiera estar registrados lo cual 

influye de manera directa en los costos de producción y en consecuencia en el 

precio de los productos, adicionalmente, hay productos similares que pueden 

satisfacer las mismas necesidades en calidad y precio. Los posibles sustitutos 

son los bombones, trufas, chocolates en diferentes presentaciones y variedad 

de precios. 

  Clientes. Una ventaja a favor de los clientes es el hecho de ser una empresa 

nueva, lo cual nos hace menos confiable a diferencia de otras marcas de 

chocotejas que tienen años dentro del mercado. Adicionalmente, la clientela es 

cada vez más exigente, los mismos buscan productos que satisfagan un 

requerimiento determinado. En lo que respecta a los chocolates quieren 

calidad, novedades, precio, exclusividad, etc. Esa ventaja eleva el poder 



 

 

negociador del cliente y en ese sentido se hará énfasis en la calidad nutricional 

de la materia prima con la cual se elaborarán las chocotejas. Es aquí donde el 

plan de marketing aplicará estrategias de mercadeo que permitan generar un 

elevado número de ventas, por cuanto lo más importante al principio es 

convencer al cliente de adquirir el producto seguido de una satisfacción alta 

por la calidad y sabor del producto. 

 Proveedores. El análisis del poder de negociación de los proveedores muestra 

un resultado bajo, por cuanto los ingredientes requeridos para la elaboración 

de las chocotejas son suministrados por un significativo número de 

proveedores, de este modo al estar debidamente constituida la empresa 

contará con proveedores fidelizados que proporcionaran insumos de excelente 

calidad y buenos precios. 

3.1.2 Análisis FODA cruzado 

Seguidamente, se muestra un FODA cruzado con el objeto de ayudar a 

los responsables del proyecto en el desarrollo de cuatro clases de estrategias: 

estrategias de fuerzas y debilidades, estrategias de debilidades y 

oportunidades, estrategias de fuerzas y amenazas, y estrategias de 

debilidades y amenazas. 

 F+O = estrategia ofensiva 

 F+A = estrategia defensiva 

 D+O = estrategia de reorientación 

 D+A = estrategia de supervivencia 



 

 

 

Figura 7. FODA cruzado 
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productos  y mantener un buen trato hacia  nuestros  cl ientes  
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3.2 Visión 

Convertirse en una organización líder en la producción de chocolates en el 

mercado nacional, sin perder lo tradicional del producto, satisfaciendo los 

requerimientos y expectaciones de la clientela, logrando el posicionamiento y 

consolidación de la marca. 

3.3 Misión 

Proveer a la clientela un producto artesanal de alta calidad y concentración de 

cacao utilizando chocolate peruano de la mejor calidad apoyando así nuestra 

identidad nacional y logrando la satisfacción total del cliente. 

3.4 Objetivos estratégicos 

Seguidamente, se plantean los siguientes objetivos estratégicos establecidos 

a mediano plazo por la empresa (5 años): 

 Elaborar y comercializar chocotejas de diversos sabores a la gran mayoría de 

tiendas y público en general. 

 Posicionar a la chocolatería dentro del segmento líder del mercado. 

 Hacer que los consumidores conozcan nuestros productos que son las 

chocotejas con diferentes sabores, y de esta manera ser aceptados por los 

mismos mediante herramientas de publicidad y promoción que ayudaran a 

alcanzar las metas. 

 Producir chocotejas que superen las expectativas de los clientes. 

 Distribuir nuestros productos a lugares fuera de San Juan de Lurigancho. 

 Lograr que el producto sea consumido por personas de todas las edades y así 

mismo sea uno de los favoritos en el mercado para tener un reconocimiento 

nacional. 



 

 

 Producir diferentes clases de chocotejas con motivos de celebraciones 

específicas. 

3.5 Estrategia del negocio 

Las estrategias tienen que ver con la manera como las empresas logran sus 

objetivos, para lo cual se establecerán estrategias de venta y de diferenciación.  

Estrategias de Ventas 

Las estrategias de ventas que se pondrán en marcha son: 

 La empresa contará con una página web que brinde atención constante a 

nuestros clientes para asegurar una comunicación efectiva desde que se 

reciban sus pedidos hasta que ellos indiquen que lo recibieron. 

 Las ventas de los productos se realizarán en las bodegas y demás comercios 

con los que establezca alianza para la comercialización de los mismos. 

 Se ofrecerán productos con promociones de compra y precios competitivos. 

 Se realizarán envíos nacionales para los clientes que así lo requieran. 

 Se garantes del cumplimiento en la entrega de pedidos en función del tiempo 

establecido. 

Estrategias de diferenciación  

 Los clientes podrán adquirir un producto de calidad y a precio competitivo. 

 El contenido de cacao será sinónimo del aporte de nutrientes que el organismo 

requiere  

 Producto elaborado con excelente materia prima nacional, resaltando nuestra 

identidad y la del cliente. 

 Excelente presentación. 

 Procesos adecuados para hacer llegar el pedido.  



 

 

3.6 Fuentes de ventajas competitivas 

La empresa contará con las siguientes ventajas competitivas: 

 Alta capacitación en todo lo que concierne al producto, su calidad y demás 

bondades, en nuestro personal de operaciones, ventas y administración. 

 Ambiente agradable para el área de producción dedicada a grandes cantidades 

del producto en poco tiempo. 

 Excelente calidad en la materia prima utilizada. 

3.7 Alianzas estratégicas 

Previamente se indicó la realización de alianzas estratégicas con un 

significativo número de comercios presentes en el distrito donde se venderán 

los productos de la chocolatería, los cuales resalten la importancia de vender 

un producto nacional de alta calidad, adicionalmente se establecerán alianzas 

con los proveedores de chocolates cuyo contenido de cacao sea superior a 

50%. Para la adquisición de los frutos secos se establecerá alianzas con 

proveedores como Vallealto, Distribuidora Francia SRL, Frutos y Especias, 

esto con el fin de obtener buenos precios para poder competir en el mercado 

de las chocotejas.



 

 

CAPÍTULO IV. PLAN DE MARKETING 

4.1 Objetivos del marketing 

 Establecer los productos que se presentarán en el mercado. 

 Identificar a los competidores presentes en el mercado. 

 Identificar las necesidades actuales y futuras del cliente. 

 Presentar los productos en lugares estratégicos del distrito, como centros 

comerciales y supermercados. 

 Lograr que el 100% de los ciudadanos del distrito conozca los productos. 

 Establecer la meta de que 10% de la población que consume chocolate sea fiel 

a los productos. 

 Identificar los clientes cuyo consumo de chocolate es frecuente y que tienen 

preferencias por algunos productos. 

 Planificar la incorporación de otros productos con la misma calidad de 

chocolate para cubrir las necesidades de los clientes. 

 Descubrir otros medios a partir de los cuales se alcance a cubrir otras zonas o 

mercados. 

 Impulsar un crecimiento sostenido en las ventas. 

 Conocer el mercado de acuerdo a su entorno demográfico y separar a los 

clientes según su grado de aceptación e impulso de un producto peruano de 

calidad. 

 Utilizar las redes sociales para mostrar nuestros productos y la línea de 

distribución en la que los clientes pueden realizar sus compras. 

 



 

 

4.2 La mezcla de marketing 

Grupo de herramientas tácticas de marketing controlables (producto, precio, 

plaza y promoción) que la compañía utiliza para alcanzar la respuesta deseada en el 

mercado establecido (Kotler y Keller, 2006). 

 

Figura 8. Mezcla de marketing. 

Fuente: Kotler y Keller, (2006). 

Las cuatro herramientas muestran el punto de vista que tiene el vendedor 

acerca de las herramientas de marketing útiles para influir en la clientela. Desde la 

perspectiva del comprador toda herramienta de marketing se encuentra planteada 

para brindarle beneficios. Las empresas que logren complacer los requerimientos del 

usuario de manera financiera y adecuada, y con una comunicación eficaz, podrán ser 

las que más triunfen en el futuro. 

El marketing integrado o mezcla de marketing tienen dos facetas esenciales: 

1. Hay mucha variedad de prácticas de marketing para comunicar y generar valor, y 

2. La totalidad de las actividades de marketing son coordinadas para extender sus 



 

 

efectos de manera conjunta. Es decir, cualquier actividad de marketing es delineada 

y se ejecuta considerando las demás acciones. Las organbizaciones deben ingresar 

sus sistemas para administrar la demanda, los recursos y la red de marketing. 

4.3 Descripción del producto 

Las chocotejas son riquísimos dulces tradicionales del Perú, cuyas formas y 

rellenos (maní, pecana, coco, almendras, pasas y manjar blanco) pueden cambiarse 

como desee el productor. La tradición data de hace más de 25 años y proviene de la 

región de Ica. El delicioso sabor de las chocotejas proviene de la exquisitez de los 

ingredientes con los que se elaboran. 

La iniciativa que se presenta en el estudio contempla la producción y 

comercialización de chocotejas y tiene como objetivo general ofrecer un producto con 

exquisito sabor, ingredientes naturales de alta calidad buscando superar las 

expectativas de la clientela, por medio un empaque que permita su conservación, su 

transportación, además de estar acordes a las tendencias actuales de lo saludable y 

nutritivo. 

A continuación, se presentan los productos que serán elaborados en la 

chocolatería artesanal que será establecida: 

4.3.1 Chocotejas de pecanas con manjar blanco. 

 

Figura 9. Chocotejas de pecanas con manjar blanco. 

Su receta contiene estos ingredientes: 



 

 

 Barra de chocolate con contenido de cacao superior al 50% para la 

cobertura. 

 Manjar blanco 

 Pecanas, almendras o maní salado. 

El procedimiento es el mismo para las chocotejas de almendras y maní salado. 

4.3.2 Chocotejas de pasas rubias maceradas en pisco con manjar blanco. 

 

Figura 10. Chocotejas de pasas rubias con manjar blanco. 

Su receta contiene estos ingredientes: 

 Barra de chocolate con contenido de cacao superior al 50% para la 

cobertura. 

 Manjar blanco 

 Pasas rubias maceradas en pisco. 

4.3.3 Chocotejas de coco con manjar blanco. 

 

Figura 11. Chocotejas de coco rallado con manjar blanco. 

 



 

 

Su receta contiene estos ingredientes: 

 Barra de chocolate con contenido de cacao superior al 50% para la 

cobertura. 

 Manjar blanco 

 Coco rallado. 

4.3.4 Chocotejas de cáscara de naranja o limón confitadas con manjar 

blanco. 

 

Figura 12. Chocotejas de cáscara de naranja confitada con manjar blanco. 

Su receta contiene estos ingredientes: 

 Barra de chocolate con contenido de cacao superior al 50% para la 

cobertura. 

 Manjar blanco 

 Cáscara de naranja o limón confitadas. 

4.4 Estrategia de precio 

Desde la perspectiva empresarial, el precio es el importe establecido a un 

producto o servicio previo al inicio de su vida en el mercado y que será el que tendrá 

que dejar el comprador o clientela como contraprestación para su consumo o uso (de 

Jaime, 2012). 



 

 

El precio que se fije a los productos de la empresa responderán a dos 

necesidades: 

1. Precios fijos que brinden valor a la clientela, en otras palabras, que la totalidad 

de los beneficios que la compañía brinda posean un precio que ajustado 

perfectamente a la apreciación de la clientela. 

2. Precios de ventas fijos que sean rentables para la organización, lo que 

demanda que la fijación de precios no sea visto como un punto de vista propio 

pero aislado y autónomo del resto de variables que conforman las estrategias 

del marketing. 

La fijación de precios en la chocolatería artesanal a instalar se ejecutará 

valorando los siguientes factores: precios de la materia prima requerida en cada 

producto los cuales dependen de la calidad y del proveedor, precios de los productos 

de la competencia con la misma calidad y presión del nuevo entorno competitivos. 

Cabe señalar que, en vista de que los precios de venta de algunas marcas de 

chocotejas presentes en el mercado varían entre 1 y 2 soles (productos hechos en 

casa, que no cuentan con alguna diferenciación en el mercado), no se realizó una 

estratificación social de la población estimada considerando que todas las personas 

pueden comprar al menos una Chocoteja al día. 

En el mercado actual se pueden hallar marcas reconocidas de chocotejas 

como son: Helena, cuyos productos son de alta calidad y venden especialmente para 

sectores NSE A y B y para exportación. Rosalía, marca reconocida en Ica y Lima en 

venta de chocotejas y tejas como productos de alta calidad. D’Carmen, con 

experiencia de 70 años en producción de tejas y muy reconocida por ello. Doña Teja, 

La casa del alfajor y La Ibérica, los cuales venden sus productos a precios que 



 

 

duplican las marcas no reconocidas, sin embargo, son empresas legalmente 

constituidas con hermosos locales en distintos lugares de Lima Metropolitana y cuyas 

presentaciones complacen los requerimientos de algunos estratos sociales altos.  

Valorando los elementos previamente aludidos, en la tabla 8 se muestra un 

ejemplo del rango de precios de una de las chocotejas que serán elaboradas en la 

chocolatería artesanal. 

Tabla 8 
Precio de venta 

 

4.5 Estrategia de distribución o plaza 

Esta estrategia alude a la manera cómo se ganará a la clientela o consumidor 

final. Según Weinberger (2009), los canales de distribución van a depender de lo que 

ofrezca la empresa, es decir, bienes de consumo, bienes industriales o bienes de 

servicios. En el caso de la chocolatería sus productos corresponden a bienes de 

consumo y dentro de sus canales de distribución se encuentran tres casos, en nuestro 

caso, la distribución será a través de dos canales, los cuales se indican a 

continuación: 

PRODUCCIÓN DE 2000 CHOCOTEJAS

Material
Unidad de 

medida

 Precio de 

proveedor
 Cantidad  Total 

Chocolate Cacao >50% Barras 11.00 40 440.00

Manjar blanco Empaques 14.60 20 292.00

Pecanas kg 60.00 5 300.00

Papel para envolver paquete 2.00 20 40.00

Cajas para 1000 chocotejas paquete 0.50 100 50.00

 Total 1122.00

2805.00

4207.50
La cantidad de material considera los desperdicios

Margen de Comercialización

Precio de Venta

Estimación en Chocotejas 

con Pecanas



 

 

 Directo del productor al consumidor a través de las ventas directas en la tienda 

situada en el Distrito San Juan de Lurigancho. 

 Del productor (nuestra organización) a un detallista (comercios aliados 

establecidos) los cuales recibirán nuestros productos para venderlos a sus 

clientes. 

 

Figura 13. Chocotejas de cáscara de naranja confitada con manjar blanco. 

Fuente: Weinberger, 2009. 

4.6 Estrategia de promoción 

 A través de las estrategias de promoción la empresa busca comunicar y 

mostrar al mercado objetivo las bondades del producto ofrecido. En la chocolatería se 

utilizarán las siguientes estrategias de promoción: 

 Diseño de una página web mediante la cual se presentarán los productos con 

todas sus características incluyendo su valor nutricional, a través de la cual el 

cliente podrá realizar compras. 

 Establecer un perfil en las redes sociales Facebook, Twitter e Instagram para 

promocionar a la empresa indicando también su dirección física para compras 

directas. 

 Para clientes fieles se aplicarán promociones en sus compras agregándole 

chocotejas adicionales. 



 

 

 La venta personal se realizará en la tienda física en cuyo caso se aprovecha la 

oportunidad para conversar con los clientes que lleguen y para entregar 

tarjetas de presentación de la empresa. 

En todos los casos el objetivo es convencer a los clientes para lograr las ventas del 

producto, para lo cual se requerirá experiencia en ventas para la persona encargada 

de la tienda, página web y redes sociales. Para lograr el cumplimiento de las ventas 

se establecerá un objetivo mensual con lo que se asegurará los ingresos requeridos 

por el negocio de ventas de chocotejas. 

4.7 Estrategia de servicio al cliente o post venta 

Un factor de diferenciación de cualquier negocio es un buen servicio al cliente 

razón por la cual se elaborará una política de atención al cliente la cual ofrecerá los 

servicios que recibirá cada consumidor del negocio ya sea de la página web o la tienda 

física y de lo exquisito, saludable y nutritivo de nuestros productos. Esta estrategia, al 

igual que la de promoción, tiene como objetivo dar a conocer nuestros productos, 

creando la necesidad de ellos en el mercado e incluso apoyará en el posicionamiento 

de la chocolatería. A través de ésta se busca dejar huella en nuestros clientes. 

La Política de atención al cliente es: 

 Todos nuestros productos son elaborados con dedicación y excelencia. 

 Nuestros colaboradores y clientes reciben un trato justo y esmerado en sus 

solicitudes y reclamos considerando que su satisfacción y conformidad son 

fundamentales para la empresa. 

 Innovamos en función de las necesidades y sugerencias de nuestros clientes. 

 Elaboramos nuevos productos buscando mejorar la experiencia de nuestros 

clientes. 



 

 

 Realizamos mediciones periódicas de la satisfacción de nuestros clientes. 

 Realizamos evaluaciones periódicas de los procedimientos de producción de 

los productos con el fin de mejorarlo de manera continua. 

 Ofrecemos a nuestros clientes producto saludables, exquisitos y de excelente 

calidad. 

 Nuestros productos son elaborados con productos nacionales y sabores 

propios de nuestro país. 

4.8 Estrategia de posicionamiento 

DeliChocotejas será una empresa que elabore exquisitas chocotejas a partir 

de materia prima nacional de la más alta calidad y de esta manera brindar a la clientela 

un producto exquisito, saludable y de calidad, que pueden consumir todos los 

integrantes de la familia, con lo que se pretende posicionar la marca en el mercado 

de las chocotejas como un producto que se reconozca por su calidad, contenido y 

precio. 

Posicionarse dentro del mercado de ventas de chocotejas requiere ofrecer 

precios competitivos con productos de calidad, para lo cual se desarrollará un plan de 

operaciones cuyos costos de cada producto no supere los 4 soles, que es el valor de 

una Chocoteja elaborada con materia prima fina en el mercado actual, pero cuyas 

ventas permitan obtener ganancias luego de cubrir los costos operativos. Esto 

permitirá una diferenciación respecto a las marcas de chocotejas del mercado ya que 

será materia prima de excelente calidad, pero a precios accesibles para la población 

estimada. Se busca una empresa de chocotejas que sea rentable. 



 

 

El posicionamiento de nuestra marca se tomará como un proceso de 

perfeccionamiento de un producto peruano a partir de materia prima nacional de 

excelente calidad y alto valor nutricional con lo que se busca una ventaja competitiva. 

Otra forma de posicionamiento es a través de la marca del producto, para ello, 

la chocolatería tendrá por nombre “DeliChocotejas” y su logotipo es mostrado en la 

figura 13. 

 

Figura 14. Logotipo de la empresa. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

El eslogan diseñado es: “Es mejor porque es para ti” 

 



 

 

CAPÍTULO V. PLAN DE OPERACIONES 

5.1 Objetivos de operaciones 

Para alcanzar las metas de la empresa a instalar se establecerá un plan de 

operaciones que describirá todas las tareas a realizar en el procedimiento de 

elaboración de los productos de la organización y, servirá para estandarizar las 

estrategias y sean del conocimiento de la totalidad de los departamentos de la 

compañía participantes en el proceso productivo y al que tienen que adaptarse para 

alcanzar las metas. El objetivo del plan de operaciones es optimizar el proceso a 

través del establecimiento de los recursos utilizados, el perfeccionamiento de la 

comunicación entre los distintos departamentos o el avance en la atención al cliente 

final. 

Los proipósitos establecidos para las operaciones que se desarrollarán son: 

 Mantener un proceso de producción óptimo. Si se tiene establecido el plan 

de producción y se asegura que todo el personal lo conozca, se garantiza 

que el proceso esté estandarizado, que no haya consumo excesivo de 

recursos y se impiden los trabajos duplicados. Esto contribuye a que toda la 

producción sea mucho más rentable, consiguiendo mayor cantidad de 

productos en poco tiempo y con mayor calidad. 

 Planificar y controlar el inventario de materia prima y productos elaborados. 

La buena gestión de los recursos le permitirá a la empresa minimizar y 

controlar muchos gastos, siendo primordial para ello hacer uso de un buen 

sistema de control de inventarios a corto y mediano plazo de las existencias 

de materia primas y productos elaborados. 



 

 

 Gestionar al personal adecuado para llevar a cabo el proceso productivo. Al 

contratar personal con experiencia en la elaboración de chocotejas se 

garantiza que se obtendrán buenos resultados, además, se utilizará para 

especificar la cantidad de trabajadores precisos para desplegar y llevar a 

cabo la elaboración de los productos. Cuando se realice la contratación se 

especificará la tarea a ejecutar, horas de trabajo, aptitudes necesarias para 

su desarrollo y el salario que percibirán por hacerlo. 

 Establecer alianzas con los proveedores. Esto servirá para avalar el 

abastecimiento de la materia prima con la calidad requerida por nuestra 

empresa. Poseer una lista minuciosa de todos y de los métodos y plazos de 

pago. En dicho listado se podrá realizar una lista comparativa de los 

diferentes proveedores para identificar los pros y contras de trabajar con 

todos ellos y elegir el que más se adapte a nuestras necesidades. 

 Optimizar el producto y la atención al cliente. Al incorporar un proceso de 

mejora continua dentro del proceso productivo se garantizará la satisfacción 

de los consumidores buscando superar además las expectativas de éstos. 

 Definir los plazos y las entregas. La responsabilidad en los plazos y las 

entregas será inquebrantable para nuestra empresa, para lo cual se 

garantizará la disponibilidad de productos elaborados y que al ser 

entregados conserven su buena calidad en cuanto a sus especificaciones 

técnicas y requerimientos de los consumidores. 

5.2 Actividades previas al inicio de la producción 

5.2.1 Diseño y prueba del producto 

 El diseño de un producto es una acción constante, ya que, al supervisar el nivel 

de satisfacción del cliente y las acciones de la competencia, la organización debe 



 

 

innovar de forma constante para buscar el liderazgo en su industria y la fidelización 

de su clientela (Weinberger, 2009).  

La empresa a instalar será inicialmente una chocolatería artesanal dedicada a la 

elaboración de chocotejas con seis tipos de relleno, en ese sentido, al ser un dulce 

tradicional ya constituido en su forma ovalada, su fabricación será igual a ella a través 

de un proceso artesanal garantizando las siguientes variables:  

 Su calidad, cumpliendo con los estándares de apariencia y rendimiento. 

 Su fiabilidad, al asegurar que su contenido es de excelente sabor. 

 Su simplicidad, ya que será elaborada a través de un proceso artesanal sencillo 

y conocido por todos los que fabrican chocotejas. 

5.2.2 Aspectos técnicos del producto 

El aspecto técnico de un producto es un cúmulo de detalles de producción y 

exposición que el mismo tiene (Weinberger, 2009). En el caso de las chocotejas a 

elaborar, sus aspectos técnicos estarán indicados en el empaque. A continuación, se 

detallan los aspectos técnicos de nuestras chocotejas: 

 Especificaciones técnicas de las chocotejas: peso aproximado de 20 gramos 

cada una, sus ingredientes son: chocolate cuyo contenido de cacao es superior 

al 50%, manjar blanco, frutos secos, pasas rubias y cáscaras confitadas de 

naranja o limón. Una Chocoteja de fruto seco con manjar blanco tiene un 

contenido nutricional de 18 gr de carbohidratos (50%), 7 gr de grasas (44%) y 

2 gr de proteínas (6%).  

 Características del envase: las envolturas serán adquiridas en empaques al 

por mayor los cuales vienen con dimensiones establecidas de 20.5 x 10.5 cm 

en paquetes de 100 unidades.  



 

 

 Dirección de la chocolatería: el local será arrendado en la avenida Fernando 

Wiesse a la altura del Salón de Recepciones León SJL. 

 Registros sanitarios y legales. Los productos alimenticios preparados deben 

contar con requisitos básicos de calidad entre los que se encuentra la 

inocuidad, lo cual involucra la falta de contaminantes, adulterantes, toxinas y 

distintas sustancias que puedan hacer perjudicial el alimento para la salud de 

los individuos. La empresa a constituir necesitará poseer un registro sanitario 

de alimentos y bebidas de consumo humano, cumpliendo con los 

subsiguientes requisitos: resultado de los análisis físicos, químicos y 

microbiológicos de la mercancía acabado, ratificando su idoneidad conforme a 

la norma sanitaria actual, autorizado por un laboratorio acreditado o del 

laboratorio de control de calidad de la fábrica, certificado de Libre 

Comercialización, rotulado de los productos etiquetados y comprobante de 

pago de derecho de trámite. 

5.2.3 Ubicación de la empresa 

La chocolatería artesanal “DeliChocotejas” estará bajo la figura de Empresa 

Sociedad Anónima Cerrada (SAC), y se situará en el Distrito San Juan de Lurigancho, 

Lima Metropolitana, en un local alquilado con una visión de crecimiento a medio plazo 

que permita adquirir un local propio. Al momento de realizar la búsqueda del lugar 

que será alquilado para la instalación de la chocolatería se tendrán en cuenta los 

siguientes factores: un lugar céntrico con mucha afluencia de personas, con facilidad 

de acceso a los clientes y empleados, próximo a los que serán nuestros competidores, 

de tal forma que se pueda evidenciar la diferenciación de nuestras chocotejas. Otra 

ventaja de un lugar céntrico es la cercanía a las empresas de cualquier sector con las 



 

 

que se puede establecer alianzas para el suministro de nuestros productos en fechas 

especiales en las que el peruano tiende a consumir más chocolate.  

Para establecer la localización de la fábrica de chocotejas se empleó el método 

de ranking de factores, su resultado mostrado en la tabla 9 indica que la comparación 

entre los distritos sustenta la escogencia de San Juan de Lurigancho. 

Tabla 9 
Método de ranking de factores 

 

San Juan de Lurigancho Rímac El Agustino

Proximidad a proveedores 25 9 7 7

Concentración poblacional 25 9 7 7

20 7 5 6

Seguridad 10 7 5 5

10 5 4 4

10 9 7 7

Puntuación total: 100 8 6.1 6.3

PA= 8 PB= 6.1 PC= 6.3

Cercanía a empresas de 

cualquier sector 

AlternativasPeso relativo  

(%)
Factores

Lugar céntrico con afluencia 

de futuros clientes

Facilidad de acceso a los 

clientes



 

 

 

Figura 15. Ubicación de la chocolatería “DeliChocotejas”. 

Fuente: Google Maps. 

5.2.4 Diseño y distribución de las operaciones 

La figura 15 que se muestra a continuación es un esquemático de lo que serán 

las áreas de la cocina y de exhibición de las chocotejas para los residentes de San 

Juan de Lurigancho, cuyas dimensiones serán 4 metros de frente por 8 metros de 

lado. 



 

 

 
Figura 16. Diagrama de instalaciones. 

Fuente: elaboración propia. 

5.3 Proceso de producción del bien o servicio 

El proceso para la elaboración de chocotejas de manjar blanco y pecanas es 

el siguiente: 

 

 

 

1. Se derrite el chocolate 



 

 

 

Figura 17. Derretir chocolate en baño de maría. 

2. Se pincelan los moldes 

 

Figura 18. Pincelado de moldes 

3. Se refrigeran los moldes durante 6 minutos 

 

Figura 19. Refrigerado de moldes 

 

4. Rellenar los moldes con manjar blanco  



 

 

 

Figura 20. Rellenado de moldes con pecanas y manjar 

5. Sellado de las chocotejas. 

 

Figura 21. Sellado y nuevo refrigerado de las chocotejas 

6. Desmoldado y empaquetado de las chocotejas. 

 

Figura 22. Desmolde y empaquetado 

De esa forma se elaboran las chocotejas con rellenos de pecanas, almendras, 

maní salado y coco rallado, en cuanto a las que son rellenas de pasas rubias 

maceradas en pisco éstas se maceran en un frasco de vidrio durante 24 horas, luego 



 

 

se escurren y son usadas como relleno de las chocotejas. En cuanto a las que son 

rellenas con cáscaras de frutos cítricos, éstos se elaboran en la chocolatería 

asegurando así un resultado de calidad. 

5.4 Flujograma del proceso de producción de las chocotejas 

En la figura 22 es señalado el diagrama de flujo correspondiente al proceso de 

elaboración de las chocotejas, el único paso diferente entre un producto y otro es 

cuando se coloca un relleno diferente. 

 

Figura 23. Flujograma del proceso 

El procedimiento de preparación de los productos será ejecutado en la cocina 

de la fábrica. En el capítulo VII se indicará la capacidad de producción, cantidad de 

material requerido para su elaboración y plan de producción anual, entre otros puntos 

del análisis económico  y financiero.



 

 

CAPÍTULO VI. DISEÑO DE LA ESTRUCTURA YPLAN DE RECURSOS 

HUMANOS 

6.1 Estrategias de reclutamiento, selección y contratación de personal 

Con el objetivo de poner en marcha la chocolatería artesanal planteada, en la 

fase de reclutamiento, selección y contratación de personal se tiene planificado lo 

siguiente:  

 Establecer la responsabilidad de la empresa con cada trabajador, buscando el 

bienestar de ambas partes.  

 Establecer los juicios de selección para cada uno de los puestos de trabajo. 

 Publicar la convocatoria a través de los medios en los que se maneja el 

personal que se estima para cada puesto. 

 Realizar la selección y llamar a entrevistas indicando a cada uno de los 

candidatos que deben traer, entre los documentos, referencias para constatar 

su experiencia. 

 Seleccionar a las personas que más se adecuaron a las exigencias y perfil del 

puesto. 

 Ejecutar la firma del contrato entre la compañía y el trabajador seleccionado.  

6.2 Estrategias de inducción, capacitación y evaluación del personal 

Una vez realizada la contratación del personal, la empresa establecerá el 

procedimiento que cada empleado deberá ejecutar en su puesto de trabajo, en éste 

se presentarán la misión y visión y los objetivos y metas que cada uno deberá cumplir. 

Previo al comienzo de la puesta en marcha de la empresa, el empleado deberá saber 

el trabajo que realizará, responsabilidades, derechos y deberes, de igual forma lo que 

se espera de él (Weinberger, 2009). Para ello se le indicará a cada trabajador que lea 



 

 

y revise su contrato más el procedimiento entregado y que cualquier duda puede 

preguntar a la persona que será responsable de él.  

Si el personal contratado posee todo el conocimiento para elaborar las 

chocotejas, lo que no es un procedimiento complejo, sólo se le indicará la receta de 

la empresa para su elaboración y los insumos con la calidad ofrecida a los 

consumidores. Un factor importante es, el cumplimiento de las normas de control e 

higiene que también se establecerán en el procedimiento de trabajo, con el objetivo 

de cumplir con los requerimientos de higiene en la preparación de nuestros productos. 

6.3 Estrategias de motivación y desarrollo del personal 

Para la empresa DeliChocotejas el secreto se encuentra en tener a su 

empleado como un “cliente interno” por cuanto no sólo se fundamentará en la 

satisfacción del cliente (consumidores) para ampliar su demanda sino en la 

satisfacción de su propio empleado para que la empresa se considere una pequeña 

familia. Esta empresa estará conformada inicialmente por 3 personas con las cuales 

se podrá satisfacer la demanda de la población estimada, y se estima que a medida 

que se vaya captando un mayor número de clientes se irá ampliando la nómina.  

Para lograr mantener a sus trabajadores satisfechos la empresa llevará acabo 

las siguientes estrategias: 

 Incentivar a los trabajadores para que tomen decisiones respecto a 

cualquier mejora en los procedimientos de trabajo de cada una de sus 

áreas, considerando que los mismos se encuentran bien capacitados 

para llevarlas a cabo. 

 Originar un clima de trabajo de libre comunicación entre los diferentes 

niveles de la compañía para que a través de reuniones cada uno 



 

 

exprese los problemas que pueda estar presentando el área en el que 

se desenvuelve. 

 Evaluar el desempeño de forma periódica. 

 Promover la colaboración del personal en labores que complementen su 

desarrollo profesional y personal. 

 Crear una escala de pagos que aprecie la contribución del empleado y 

le permita cubrir sus requerimientos, premiando con ello su desempeño 

y compromiso con la empresa. 

 Crear mecanismos para que el personal puedan conseguir equilibrar su 

trabajo y su vida personal y familiar. 

6.4 Políticas de remuneraciones y compensaciones 

A través del pago quincenal que recibirá cada trabajador la empresa buscará: 

captar personal competente y conservar a los trabajadores talentosos, lograr su 

satisfacción y motivarlos para que realicen sus actividades de la mejor manera lo cual 

se reflejará en los resultados que se obtengan.  

Las remuneraciones se fijarán en función al mercado laboral, a la clase de labor 

fijada y al grado de responsabilidad concedido a cada trabajador. En cuanto a las 

compensaciones, la empresa pagará el seguro de salud, gratificaciones en julio y 

diciembre, el pago por compensación de tiempo de servicios. 

6.5 Plan de actividades 

Seguidamente, es mostrado el cronograma de actividades previas al inicio de 

las operaciones de producción de chocotejas. 

 



 

 

 

 

Figura 24. Plan de actividades para la instalación de la empresa. 

 

Actividad Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5 Semana 6 Semana 7 Semana 8 Semana 9

Creación y Registro de la 

Empresa

Búsqueda y alquiler del Local

Remodelación del Local

Adquisición del mobiliario

Adquisición de maquinarias

Prueba de las máquinas

Definición de los productos a 

ofrecer

Establecimiento del proceso 

productivo

Cálculo del rango de precios

Plan de marketing

Establecer alianzas con los 

comercios 

Establecer acuerdos con los 

proveedores

Convocatoria de trabajo

Contratación del personal

Inicio de operaciones



 

 

CAPÍTULO VII. PROYECCIÓN DE LOS ESTADOS FINANCIEROS 

7.1 Datos, supuestos y políticas económicas y financieras 

Para elaborar el plan financiero que determinará la rentabilidad y viabilidad del 

presente proyecto se consideraron las siguientes premisas: 

 Se plantea un crecimiento del 10% en las ventas para el segundo año y del 5% 

a partir del tercero y hasta el quinto año. 

 El impuesto sobre la renta es de 29.5% establecido por el gobierno. 

 La depreciación en los equipos de la chocolatería se considera en línea recta 

durante los 5 primeros años de la empresa. 

 Horizonte económico de 5 años considerado a partir de la puesta en marcha 

de la fábrica (2020-2024). 

7.2 Plan de ventas de la nueva unidad de negocio 

El plan de ventas será en acuerdo establecido con los comercios aliados, de la 

siguiente forma: una vez que se hayan recibido los pedidos de los comercios en los 

que se venden nuestros productos se contratará un servicio de globo para el envío de 

los mismos. En las tablas 9 a la 14 se presentan las estimaciones de los precios 

obtenidos para cada uno de los productos a elaborar, es necesario que se presenten 

en función de la elaboración de 2000 chocotejas por tipo. Seguidamente, la tabla 16 

muestra la estimación de precio y costo de venta de todas las chocotejas por año. En 

la tabla 18 es mostrado el plan de producción y refiere que el primer año de trabajo 

finalizará con 66,564 chocotejas elaboradas (la estimación se obtuvo a partir de la 

demanda del 1% indicada en la tabla 7 a la cual se le venderá 1 chocoteja al mes y 

que la producción al quinto año será 97,091 chocotejas elaboradas. En la tabla 19 es 



 

 

señalado el presupuesto de ventas observándose una facturación inicial de S/ 

113,679.00 el primer año y S/. 179,552.00 para el quinto año. 

Tabla 10 
Estimación de precios en las chocotejas con pecanas 

 

Tabla 11 
Estimación de precios en las chocotejas con almendras 

 

 

 

 

 

PRODUCCIÓN DE 2000 CHOCOTEJAS

Material
Unidad de 

medida

 Precio de 

proveedor
 Cantidad  Total 

Chocolate Cacao >50% Barras 11.00 40 440.00

Manjar blanco Empaques 14.60 20 292.00

Pecanas kg 60.00 5 300.00

Papel para envolver paquete 2.00 20 40.00

Cajas para 1000 chocotejas paquete 0.50 100 50.00

 Total 1122.00

2805.00

4207.50
La cantidad de material considera los desperdicios

Margen de Comercialización

Precio de Venta

Estimación en Chocotejas 

con Pecanas

PRODUCCIÓN DE 2000 CHOCOTEJAS

Material
Unidad de 

medida

 Precio de 

proveedor
 Cantidad  Total 

Chocolate Cacao >50% Barras 11.00 40 440.00

Manjar blanco Empaques 14.60 20 292.00

Almendras kg 43.00 6 258.00

Papel para envolver paquete 2.00 20 40.00

Cajas para 1000 chocotejas paquete 0.50 100 50.00

 Total 1080.00

2700.00

4050.00
La cantidad de material considera los desperdicios

Precio de Venta

Estimación en Chocotejas 

con Almendras

Margen de Comercialización



 

 

Tabla 12 
Estimación de precios en las chocotejas con maní salado 

 

Tabla 13 
Estimación de precios en las chocotejas con pasas rubias maceradas con pisco 

 

Tabla 14 
Estimación de precios en las chocotejas con coco rallado 

 

PRODUCCIÓN DE 2000 CHOCOTEJAS

Material
Unidad de 

medida

 Precio de 

proveedor
 Cantidad  Total 

Chocolate Cacao >50% Barras 11.00 40 440.00

Manjar blanco Empaques 14.60 20 292.00

Maní salado kg 10.00 6 60.00

Papel para envolver paquete 2.00 20 40.00

Cajas para 1000 chocotejas paquete 0.50 100 50.00

 Total 882.00

2205.00

3307.50
La cantidad de material considera los desperdicios

Estimación en Chocotejas 

con Maní salado

Margen de Comercialización

Precio de Venta

PRODUCCIÓN DE 2000 CHOCOTEJAS

Material
Unidad de 

medida

 Precio de 

proveedor
 Cantidad  Total 

Chocolate Cacao >50% Barras 11.00 40 440.00

Manjar blanco Empaques 14.60 20 292.00

Pasas rubias maceradas kg 25.00 5 125.00

Papel para envolver paquete 2.00 20 40.00

Cajas para 1000 chocotejas paquete 0.50 100 50.00

 Total 947.00

2367.50

3551.25
La cantidad de material considera los desperdicios

Estimación en Chocotejas 

con Pasas rubias maceradas

Margen de Comercialización

Precio de Venta

PRODUCCIÓN DE 2000 CHOCOTEJAS

Material
Unidad de 

medida

 Precio de 

proveedor
 Cantidad  Total 

Chocolate Cacao >50% Barras 11.00 40 440.00

Manjar blanco Empaques 14.60 20 292.00

Coco rallado kg 8.00 6 48.00

Papel para envolver paquete 2.00 20 40.00

Cajas para 1000 chocotejas paquete 0.50 100 50.00

 Total 870.00

2175.00

3262.50

La cantidad de material considera los desperdicios

Estimación en Chocotejas 

con Coco rallado

Margen de Comercialización

Precio de Venta



 

 

Tabla 15 
Estimación de precios en las chocotejas con cáscaras confitadas 

 

Tabla 16 
Estimación de precio de costo y venta por año por cada 2000 chocotejas 

 Para la estimación a partir del segundo año tanto para precio de venta, así 

como en el costo de los productos se consideró una inflación anual de 2%. 

PRODUCCIÓN DE 2000 CHOCOTEJAS

Material
Unidad de 

medida

 Precio de 

proveedor
 Cantidad  Total 

Chocolate Cacao >50% Barras 11.00 40 440.00

Manjar blanco Empaques 14.60 20 292.00

Cáscaras de naranja o 

limón confitadas
Paquete 7.00 6 42.00

Papel para envolver paquete 2.00 20 40.00

Cajas para 1000 chocotejas paquete 0.50 100 50.00

 Total 864.00

2160.00

3240.00
La cantidad de material considera los desperdicios

Estimación en Chocotejas 

con Cáscaras de naranja o 

limón confitadas

Margen de Comercialización

Precio de Venta

Descripción Año1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Precio de venta Chocotejas con Pecanas 4207.50 4292.07 4378.34 4466.35 4556.12

Precio de venta Chocotejas con Almendras 4050.00 4131.41 4214.45 4299.16 4385.57

Precio de venta Chocotejas con Maní salado 3307.50 3373.98 3441.80 3510.98 3581.55

Precio de venta Chocotejas con Pasas 

rubias maceradas
3551.25 3622.63 3695.44 3769.72 3845.49

Precio de venta Chocotejas con Coco rallado3262.50 3328.08 3394.97 3463.21 3532.82

Precio de venta Chocotejas con Cáscara de 

naranja o limón confitadas
3240.00 3305.12 3371.56 3439.33 3508.46

Costo de venta Chocotejas con Pecanas 1122.00 1144.55 1167.56 1191.03 1214.97

Costo de venta Chocotejas con Almendras 1080.00 1101.71 1123.85 1146.44 1169.49

Costo de venta Chocotejas con Maní salado 882.00 899.73 917.81 936.26 955.08

Costo de venta Chocotejas con Pasas 

rubias maceradas
947.00 966.03 985.45 1005.26 1025.47

Costo de venta Chocotejas con Coco rallado 870.00 887.49 905.33 923.52 942.09

Costo de venta Chocotejas con Cáscara de 

naranja o limón confitadas
864.00 881.37 899.08 917.15 935.59



 

 

Tabla 17 
Estimación de precio de costo y venta por año por unidad producida 

 

Tabla 18 
Planificación de la producción. 

 

El plan de producción anual se obtiene al extrapolar la producción diaria a los 

meses del año. Para el primer año se consideran 10 meses y para el resto los 12 

agregando un 5% de incremento en la producción. 

Es necesario indicar que para febrero, mayo y diciembre se podría incrementar 

el consumo de las chocotejas en un 15% según indicó Ángel Felando, jefe de ventas 

Descripción Año1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Precio de venta Chocotejas con Pecanas 2.10 2.15 2.19 2.23 2.28

Precio de venta Chocotejas con Almendras 2.03 2.07 2.11 2.15 2.19

Precio de venta Chocotejas con Maní salado 1.65 1.69 1.72 1.76 1.79

Precio de venta Chocotejas con Pasas 

rubias maceradas 1.78 1.81 1.85 1.88 1.92

Precio de venta Chocotejas con Coco rallado 1.63 1.66 1.70 1.73 1.77

Precio de venta Chocotejas con Cáscara de 

naranja o limón confitadas 1.62 1.65 1.69 1.72 1.75

Costo de venta Chocotejas con Pecanas 0.56 0.57 0.58 0.60 0.61

Costo de venta Chocotejas con Almendras 0.54 0.55 0.56 0.57 0.58

Costo de venta Chocotejas con Maní salado 0.44 0.45 0.46 0.47 0.48

Costo de venta Chocotejas con Pasas 

rubias maceradas 0.47 0.48 0.49 0.50 0.51

Costo de venta Chocotejas con Coco rallado 0.44 0.44 0.45 0.46 0.47

Costo de venta Chocotejas con Cáscara de 

naranja o limón confitadas 0.43 0.44 0.45 0.46 0.47

 1er año  2do año  3er año  4to año  5to año 

 Descripción del servicio  Chocotejas  Chocotejas  Chocotejas  Chocotejas  Chocotejas 

Elaboración Chocotejas con pecanas 11,094        13,978            14,677        15,411          16,182         

Elaboración Chocotejas con almendras 11,094        13,978            14,677        15,411          16,182         

Elaboración Chocotejas con maní salado 11,094        13,978            14,677        15,411          16,182         

Elaboración Chocotejas con pasas rubias 

maceradas
11,094        13,978            14,677        15,411          16,182         

Elaboración Chocotejas con coco rallado 11,094        13,978            14,677        15,411          16,182         

Elaboración Chocotejas con cáscaras confitadas 11,094        13,978            14,677        15,411          16,182         

66,564        83,871          88,064        92,467        97,091         

Producción mensual 6,656          6,989            7,339          7,706          8,091           

Producción diaria 256             269               282             296             311              

Plan de producción



 

 

de Tana Chocolatería, donde señaló que, en San Valentín, día de la madre y en época 

de navidad y año nuevo las ventas de chocolate premium (con más de 50% de 

contenido de cacao), representan entre el 15 y 20% del total de chocolates que se 

comercializan en dichas fechas especiales, principalmente en canales modernos, 

Correo (2019). 

En la tabla 18 es presentada la producción anual de chocotejas refiriendo que 

para el primer año será de 66,564 unidades, es decir, 6,656 unidades mensuales, las 

cuales se elaborarán en un periodo de 8 horas por día utilizando 8 moldes de 32 

unidades y laborando durante 26 días del mes. 

Tabla 19 
Presupuesto de ventas proyectado.  

 

7.3 Análisis de costos 

La estimación de costos se realizó en función del plan de producción mostrado 

en la tabla 18 y de los costos mostrados en la tabla 16. Es necesario recordar que los 

cálculos se han realizado considerando que se elaborarán la misma cantidad de cada 

uno de los seis productos ofrecidos. El primer año los costos de materia prima para 



 

 

producir el plan proyectado estiman un total de S/. 31,978.00 y para el quinto año S/. 

50,509.00. A partir de este estudio se establece la calidad y cantidad de recursos para 

elaborar nuestras chocotejas. Entre otros elementos, se analiza el costo del proyecto 

en términos de capital. Adicionalmente, en la tabla 21 se muestran los gastos 

operativos proyectados para la elaboración de las chocotejas planificadas durante los 

cinco años. 

Tabla 20 
Costo de venta proyectado.  

 

En las tablas 21 y 22 se muestran los gastos operativos y de marketing mensual 

y proyectados a los 5 años, respectivamente. Es necesario indicar que la diferencia 

entre el primer y segundo año resulta de los dos meses en los que se ejecutará la 

fundación e instalación de la fábrica artesanal de chocolates. En cuanto a los gastos 

de marketing, la diferencia entre el primero y el resto de los años resulta del único 

pago que se hace por concepto de creación de la página web el cual no se hace para 

el resto de los años, sólo se pagaría por mantenimiento de la misma. 

 

 1er año  2do año  3er año  4to año  5to año 

 Soles  Soles  Soles  Soles  Soles 

6,224 8,000 8,568 9,178 9,830

5,991 7,700 8,248 8,834 9,462

4,892 6,288 6,736 7,214 7,727

5,253 6,752 7,232 7,746 8,297

4,826 6,203 6,644 7,116 7,622

4,793 6,160 6,598 7,067 7,570

31,978 41,103 44,025 47,156 50,509

Nota: todos los montos son expresados en Soles

Costo de Ventas Proyectado



 

 

Tabla 21 
Gastos operativos proyectados. 

 Gastos  Operativos   1er Año  2do Año  3er Año  4to Año  5to Año  

  Agua S/ 2,800.00 S/ 3,360.00 S/ 3,360.00 S/ 3,360.00 S/ 3,360.00 

  Electricidad S/ 1,680.00 S/ 2,016.00 S/ 2,016.00 S/ 2,016.00 S/ 2,016.00 

  Alquiler de local S/ 9,000.00 S/ 10,800.00 S/ 10,800.00 S/ 10,800.00 S/ 10,800.00 

  Materiales de Limpieza S/ 250.00 S/ 300.00 S/ 300.00 S/ 300.00 S/ 300.00 

  Material de oficina S/ 200.00 S/ 240.00 S/ 240.00 S/ 240.00 S/ 240.00 

  Depreciación S/ 589.80 S/ 707.76 S/ 707.76 S/ 707.76 S/ 707.76 

  Publicidad S/ 8,800.00 S/ 10,560.00 S/ 10,560.00 S/ 10,560.00 S/ 10,560.00 

  Internet  
(pag.web+p.elec+host) 

S/ 200.00 S/ 240.00 S/ 240.00 S/ 240.00 S/ 240.00 

  Gas S/ 700.00 S/ 840.00 S/ 840.00 S/ 840.00 S/ 840.00 

  Mantenimiento de Local S/ 500.00 S/ 600.00 S/ 600.00 S/ 600.00 S/ 600.00 

Total S/ 24,719.80 S/ 29,663.76 S/ 29,663.76 S/ 29,663.76 S/ 29,663.76 

 Gastos Administrativos    1er Año   2do Año   3er Año   4to Año   5to Año  

Agua S/ 700.00 S/ 840.00 S/ 840.00 S/ 840.00 S/ 840.00 

Electricidad S/ 1,120.00 S/ 1,344.00 S/ 1,344.00 S/ 1,344.00 S/ 1,344.00 

Alquiler de local S/ 9,000.00 S/10,800.00 S/ 10,800.00 S/ 10,800.00 S/ 10,800.00 

Materiales de Limpieza S/ 250.00 S/ 300.00 S/ 300.00 S/ 300.00 S/ 300.00 

Depreciación S/ 429.03 S/ 514.84 S/ 514.84 S/ 514.84 S/ 514.84 

Material de oficina S/ 800.00 S/ 960.00 S/ 960.00 S/ 960.00 S/ 960.00 

Internet 
(pag.web+p.elec+host) 

S/ 800.00 S/ 960.00 S/ 960.00 S/ 960.00 S/ 960.00 

Telefono fijo S/ 500.00 S/ 600.00 S/ 600.00 S/ 600.00 S/ 600.00 

Mantenimiento de Local S/ 500.00 S/ 600.00 S/ 600.00 S/ 600.00 S/ 600.00 

 S/ 14,099.03 S/ 16,918.84 S/ 16,918.84 S/ 16,918.84 S/ 16,918.84 

 

Tabla 22 
Gastos de Marketing proyectados.  

 

 

 

 

 Concepto  Mensual  1er Año  2do Año  3er Año  4to Año  5to Año 

Página Web 80.00S/          800.00S/         300.00S/         300.00S/         300.00S/         300.00S/         

Inversión en RRSS 600.00S/         6,000.00S/      6,000.00S/      6,000.00S/      6,000.00S/      6,000.00S/      

Material POP 200.00S/         2,000.00S/      2,000.00S/      2,000.00S/      2,000.00S/      2,000.00S/      

880.00S/         8,800.00S/      8,300.00S/      8,300.00S/      8,300.00S/      8,300.00S/      



 

 

Tabla 23 
Costos de Mano de obra.  

 

7.4 Punto de equilibrio de la nueva unidad de negocio 

Otra herramienta requerida para el análisis financiero es el Punto de Equilibrio 

(PE). Es utilizada como un instrumento para elaborar el presupuesto, por cuanto 

indica de forma anticipada el nivel de ingresos que la compañía debe lograr para cubrir 

la totalidad de gastos y costos, lo cual consiente establecer los objetivos de ventas 

para alcanzar las ganancias establecidas. Cabe señalar que no se trata solamente 

del punto donde se unen los ingresos con los egresos para que no haya pérdidas ni 

ganancias como normalmente se define (Robles, 2012).  

A partir de los resultados obtenidos del PE mostrados en la tabla 24 se fija la 

elaboración de 58,398.48 chocotejas para solucionar esos gastos y costos existentes 

en la organización, ya sean costos fijos y variables, de producción y de operación. 

Tabla 24 
Punto de Equilibrio (PE).  

 Cargo  Personas 

 Sueldo 

mens 

 Sueldo 

Mensual  

Acum  1er año  2do año  3er año  4to año  5to año 

Gerente 1 1,300.00 1,300.00 13,000.00 15,600.00 15,600.00 15,600.00 15,600.00

 Empleados Administración y 

Gerencia 1 1,300.00 1,300.00 13,000.00 15,600.00 15,600.00 15,600.00 15,600.00

Vendedor 1 1,000.00 1,000.00 10,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00

Operarios 1 930.00 930.00 9,300.00 11,160.00 11,160.00 11,160.00 11,160.00

 Operaciones 1,930.00 19,300.00 23,160.00 23,160.00 23,160.00 23,160.00

 Total 32,300.00 38,760.00 38,760.00 38,760.00 38,760.00

9% 1,170.00 1,404.00 1,404.00 1,404.00 1,404.00

1,300.00 1,300.00 1,300.00 1,300.00 1,300.00

1,300.00 1,300.00 1,300.00 1,300.00 1,300.00

Vacaciones 650.00 650.00 650.00 650.00 650.00

4,420.00 4,654.00 4,654.00 4,654.00 4,654.00

9% 1,737.00 2,084.40 2,084.40 2,084.40 2,084.40

1,930.00 1,930.00 1,930.00 1,930.00 1,930.00

965.00 965.00 965.00 965.00 965.00

965.00 965.00 965.00 965.00 965.00

5,597.00 5,944.40 5,944.40 5,944.40 5,944.40

Nota: todos los montos son expresados en Soles

Vacaciones

NOMINA PROYECTADANOMINA MENSUAL 

EsSalud - operaciones

Gratificaciones Operaciones

Compensacion Tiempo de Servicio

 Gastos de Nomina Admón  y Gcia. 

 Gastos de Nómina Ventas 

EsSalud

Gratificaciones

Compensacion Tiempo de Servicio



 

 

 

7.5 Adquisición de materiales e insumos para la producción 

Tabla 25 
Materia prima para la producción.  

 

 La cantidad de materia prima requerida para iniciar labores en la fábrica se 

muestra en la tabla 25 y considera un monto de S/. 8,675.00. 

CONCEPTOS 1er Año 2do año 3er Año 4to Año 5to Año

Valor de venta unitario 1.80 1.84 1.87 1.91 1.95

Costo variable unitario 0.72 0.72 0.72 0.72 0.72

Utilidad Marginal 1.08 1.12 1.16 1.20 1.23

Costos fijos mensuales 63,186.03 74,305.74 74,305.74 74,305.74 74,305.74

1er Año 2do año 3er Año 4to Año 5to Año

Gastos Operativos 63,186.03 74,305.74 74,305.74 74,305.74 74,305.74

Utilidad Marginal 1.08 1.12 1.16 1.20 1.23

Unidades PE 58,398.48 66,348.88 64,175.07 62,137.73 60,222.67

Nota: todos los montos son expresados en Soles

PUNTO DE EQUILIBRIO

Costo 

Unitario

Costos 

Total

(Soles) (Soles)

Chocolate 

con cacao> 

50%

Barras 200.00 11.00 2,200.00

Manjar 

blanco
Empaques 100.00 14.60 1,460.00

Pecanas Kg 25.00 60.00 1,500.00

Almendras Kg 30.00 43.00 1,290.00

Maní salado Kg 30.00 10.00 300.00

Coco rallado Kg 30.00 8.00 240.00

Cáscaras 

confitadas
Paquete 30.00 7.00 210.00

Pasas rubias 

maceradas
kg 25.00 25.00 625.00

Papel de 

envolver
Paquete 100.00 2.00 200.00

Cajas para 

empaques
Cajas 700.00 0.50 350.00

Mangas de Paquete 10.00 30.00 300.00

Total 8,675.00Nota: Todos los montos estan 

Materia 

prima para 

un mes de 

trabajo

Unidad Cantidad



 

 

En la tabla 26 se muestran todos los equipos, maquinarias, muebles y enseres 

requeridos para la puesta en marcha de la fábrica de chocotejas. 

7.6 Inversión inicial 

Tabla 26 
Materiales para la producción.  

 

 Como parte de la puesta en marcha de la compañía DeliChocotejas es 

necesario un capital de 9,247.66 soles con los que se procederá a la adquisición de 

todos los equipos, muebles y enseres para el local. 

 

 

 

SIN IGV 18% S/. 9,247.66

INVERSIONES Descripción Cantidad Costo Unitario Costo Total IGV TOTAL

Refrigeradora 1 1,500.00 1,500.00 270.00 1,770.00

Cocina semi industrial 1 450.00 450.00 81.00 531.00

Exhibidor 1 1,150.00 1,150.00 207.00 1,357.00

Fregadero 1 450.00 450.00 81.00 531.00

4,189.00

Computador 1 1,600.00 1,600.00 288.00 1,888.00

Impresora/fax/ copiadora 1 800.00 800.00 144.00 944.00

Teléfono fijo 1 50.00 50.00 9.00 59.00

Impresora fiscal 1 200.00 200.00 36.00 236.00

Escritorio 1 250.00 250.00 45.00 295.00

Celular 1 400.00 400.00 72.00 472.00

3,894.00

Ollas 2 60.00 120.00 21.60 141.60

Moldes 1 85.00 85.00 15.30 100.30

Cucharones 2 6.00 12.00 2.16 14.16

Mangas repostería 1 30.00 30.00 5.40 35.40

Mesas de trabajo 1 300.00 300.00 54.00 354.00

Sillas 3 60.00 180.00 32.40 212.40

Estantes metálicos 1 260.00 260.00 46.80 306.80

1,164.66

Nota: Todos los montos estan expresados en Soles 7,837.00 1,410.66 9,247.66

PLAN DE INVERSIÓN EN ACTIVOS ANÁLISIS ECONÓMICO FINANCIERO

RELACION DE LOS BIENES

  INVERSIÓN 

FIJA 

TANGIBLE

MAQUINARIA

Total Activos Área de Administración

MUEBLES Y 

ENSERES 

Total Activos Área Operativa

Total Activos Área de Producción

EQUIPOS DE 

COMPUTACIÓN 

OFICINA



 

 

Tabla 27 
Capital requerido para iniciar actividades en la empresa.  

 

El monto correspondiente a la inversión inicial para la puesta en marcha de la 

empresa que se plantea es 26,967.66 soles como se muestra en la tabla 27. 

 

 

 



 

 

7.7 Capital de trabajo 

Tabla 28 
Capital requerido para iniciar actividades en la empresa.  

 

El capital de trabajo, mostrado en la tabla 28, está compuesto por todos los 

ingresos que se van a percibir por las actividades ordinarias de la empresa. Por otra 

parte, los egresos representan los pagos que se hacen por funcionamiento. 

Es necesario mencionar que mediante el método del período de desfase se 

puede obtener la inversión como el conjunto de recursos precisos para financiar los 

costos de operación desde el momento cuando comienzan los desembolsos hasta 

que se recuperan, sin embargo, para eso es necesario realizar los cálculos mensuales 

también para el segundo año y por cuestión de tiempo de entrega no se dispone de 

ello para realizarlo. No obstante, los cálculos de flujo de fondos netos mostrados en 

la tabla 28 permiten inferir que la inversión se recupera antes de finalizar el segundo 

año de trabajo ya que al sumar dichos datos para el primer y segundo año el resultado 

es 8,835.0 + 19,623.0 = 28,458.0 soles lo cual supera al monto de inversión inicial 

que es 26,967.66 soles. 

7.8 Fuentes de financiamiento 

Las fuentes económicas para financiar las operaciones de la empresa 

provendrán en un 70% de ahorros personales de los socios que invertirán en el 

proyecto y el restante 30% será un financiamiento bancario. En la figura 23 se indican 

los montos de cada participación, S/. 18,877.36 capital de los socios y S/. 8,090.3 

Capital de trabajo 1er año 2do año 3er año 4to año 5to año

Ingresos 119,919   154,135      165,095   176,834    189,408    

Egresos -111,084  -134,512     -137,435 -140,565   -143,918   

Flujo de fondos netos 8,835       19,623        27,660    36,269      45,490      

Déficit acumulado 0 0 0 0 0



 

 

financiamiento bancario. La entidad financiera será BBVA cuya tasa anual es la más 

baja del mercado con 11.19%, la TED es 0,029% y la TEM 0.89%. 

 

Figura 25. Fuentes de financiamiento 

7.9 Proyección de flujo de caja 

Tabla 29 
Flujo de caja proyectado.  

 

A partir de los datos mostrados en la tabla 29 se obtuvo una TIR de 65.80% 

lo que corresponde al flujo económico con un VAN de S/. 77,238. 

 

 

Socios Valor Porcentaje 

Socio 1 9,438.68 35.00%

Socio 2 9,438.68 35.00%

TOTAL 18,877.36 70.00%

Socios Valor Porcentaje 

Banco 8,090.30S/.        30.00%

APORTES PROPIOS

FINANCIAMIENTO DEL BANCO



 

 

Tabla 30 
Flujo de caja proyectado.  

 

El flujo financiero arrojó una TIR de 9.26% con una VAN de S/. 541. Los flujos 

de caja mensuales calculados al primer año se detallan en el archivo Excel. Como 

puede observarse en la tabla 29, el flujo de caja planeado muestra que los ingresos 

percibidos anuales logran cubrir los gastos quedando un flujo de caja positivo para 

ser reinvertido como capital de trabajo.  

7.10 Análisis de rentabilidad 

Para realizar el análisis de rentabilidad de la empresa propuesta 

seguidamente, en la tabla 31, son mostrados los flujos de fondos anuales. 

Tabla 31 
Flujos de fondo anuales. 

 

En este caso siendo el VAN del flujo de caja descontado mayor a cero, el plan 

de negocios es rentable. En cuanto a la tasa interna de retorno (TIR) el resultado es 

33%. 



 

 

7.11 Estado de ganancias y pérdidas proyectado de la empresa 

Tabla 32 
Estado de ganancias y pérdidas proyectado. 

 

En la tabla 32 se muestra el estado financiero que indica la utilidad de la 

empresa en un espacio de tiempo de cinco años, en otras palabras, la rentabilidad 

del negocio desde una perspectiva operativa. 

 

 

 

 



 

 

7.12 Balance General proyectado de la empresa en su conjunto 

Tabla 33 
Balance general proyectado. 

 

En la tabla 33 se muestra la situación financiera (activos, pasivos y patrimonio) 

de la empresa planteada durante el periodo de cinco años. 

 

 



 

 

7.13 Análisis de sensibilidad 

Tabla 34 
Balance general proyectado. 

 

Existen diversos riesgos que puede tener un negocio, sin embargo, el análisis 

del entorno realizado en los capítulos previos minimiza dichos riesgos. Los riesgos 

financieros y políticos representan una amenaza que se puede presentar en cualquier 

momento durante la vida de la empresa y son independientes al proceso productivo 

de la misma, es decir, no depende de su gestión. 

En la tabla 34 se presenta un análisis de sensibilidad en el que se considera 

una disminución del 20% en los precios en el escenario pesimista y un incremento del 

20% para el escenario optimista, a partir de ello se puede observar cómo se mueve 

la rentabilidad de la empresa. 

 

 

Analisis de Sensibilidad Costo Variable 0.48         

Precio Venta 1.80         

VAN 137,877.23 0.92 1.15 1.44 1.80 2.16 2.59 3.11

0.25 39,545.97

0.31 49,432.46

0.38 61,790.58

0.48 77,238.22  

0.58  92,685.86  

0.69 111,223.04

0.83 133,467.64

Nota: Todos los montos son expresados en Soles

PRECIOS

COSTO



 

 

 

Figura 26. Gráfico del cálculo de sensibilidad 

En la figura 26 se puede observar el comportamiento del costo promedio de 

producción y del precio promedio de venta de los seis productos que serán elaborados 

en la fábrica considerando un incremento y un descenso en las ventas del 20%.



 

 

CAPÍTULO VIII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

8.1 Conclusiones 

 El consumo de chocolate con porcentaje de cacao superior a 50 está siendo 

impulsado por el gobierno peruano lo que amplía la posibilidad de éxito del 

negocio planteado. 

 La población estimada se consideró a partir de los 18 años considerando el 

poder de pago de personas con ingresos, sin embargo, tomando en cuenta 

que las chocotejas son un producto cuya adquisición puede ser impulsada por 

menores de edad (personas desde los 17 años hasta niños de 1 año) esto 

ampliaría considerablemente la población estimada. 

 Los precios de venta son superiores en comparación con un chocolate sublime, 

no obstante, el valor nutritivo de una Chocoteja es notablemente superior lo 

que le agrega ventaja de venta. 

 El análisis de sensibilidad mostró que aun disminuyendo las ventas un 20% el 

proyecto sigue siendo rentable con una VAN de S/. 61,790.58. 

 El análisis económico del proyecto para elaborar chocotejas con materia prima 

de calidad arrojó un VAN de S/. 77,238.22 y una TIR de 65.80% lo que 

demuestra su rentabilidad. 

 El análisis financiero arrojó una TIR de 9.26% con una VAN de S/. 541, lo cual 

se obtiene al acogerse al régimen tributario MYPE por tener ingresos netos 

menores a 15 unidades tributarias se aplica el 10% a la renta anual. 

 



 

 

8.2 Recomendaciones 

 Aplicar una promoción en las ventas del primer mes para que el cliente conozca 

la marca y se vuelva aliado por su calidad, sabor y valor nutritivo. 

 El plan de marketing es fundamental para captar clientes por lo que no debe 

descuidarse, ya que al ser una empresa nueva debe darse a conocer. 

 Utilizar las redes sociales para las ventas, ya que, por su constante uso por la 

mayoría de los habitantes, tanto de los distritos como del país, ello 

representaría ventas adicionales e impulsarían a la empresa más allá del 

distrito planificado y con ello hacia un crecimiento sólido. 

  Ejercer trabajo arduo para consolidar la marca y asegurar las ventas 

planificadas para cumplir con el plan diseñado.
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