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RESUMEN EJECUTIVO  

El plan de negocios para la elaboración y comercialización de chocolate con centro 

líquido de tuna surge como resultado de las necesidades de la población de la ciudad 

de Ambato quienes buscan un nuevo producto elaborado con materias primas de 

calidad como es el chocolate y líquido de tuna que contienen un aroma y sabor 

agradable, presentados en envolturas llamativas. El estudio de mercado evidencia que 

el 97,92 % de la población están dispuestos a consumir chocolate con centro líquido de 

tuna en envolturas de 8 unidades. Las fortalezas determinan un bajo costo de las 

materias primas, las oportunidades establecen una demanda creciente y pocas empresas 

competitivas. La publicidad será mediante la entrega de trípticos informativos y otros 

medios de comunicación, la marca se reconocerá como Chocotuna, el logotipo está 

representado por tres colores y el slogan será chocolate con tuna. El sistema de 

distribución del producto será el canal directo e indirecto. El plan de inversiones 

establece valores de 18.709,63 USD, divididos el 40,25 % por recursos propios y el 

59,75 % por terceros; el costo está representado por 4.745,24 USD y los gastos son de 

2,858, 57 USD, a partir de los cuales se elaborarán 2.640,0 cajas de chocolate por mes, 

con un margen de utilidad de 17,71 %, y un costo de producción de 2,88 USD por caja 

a un precio de venta de 3,50 USD. El análisis económico determina resultados positivos 

con un VAN de 37.492,34 USD y una TIR del 34,0 %, que es mayor a la tasa de 

descuento de 19,50 %, la recuperación del capital será a partir del segundo año, y se 

avizora un futuro promisorio del plan de negocios ya que es viable en los ámbitos: 

comercial, técnico y financiero. 

DESCRIPTORES: plan de negocios, chocolate, líquido de tuna. 
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ABSTRACT 

 
The business plan for the production and marketing of chocolate with prickly pear 

liquid filling  arises as a result of the needs of the population of the city of Ambato who 

seek a new product made with high quality raw materials such as chocolate and prickly 

pear liquid filling that contains a pleasant scent and taste, presented in striking wraps. 

The market research shows that 97.92% of the population is willing to consume 

chocolate with prickly pear filling in 8-unit wraps. The strengths determine a low cost 

of raw materials, the opportunities establish a growing demand and a few competitive 

companies. Advertising will be through the delivery of informative leaflets and other 

means of communication, the brand will be recognized as Chocotuna, its logo is 

represented by three colors and the slogan will be Chocolate with prickly pear. The 

product distribution system will be by direct and indirect means. The investment plan 

establishes values of USD 18.709,63, distributed as follows, 40.25% own resources 

and 59.75% third parties; the costs are represented by USD 4745.24 and expenses are 

USD 2.858,57, from which 2.640.00 boxes of chocolate will be produced per month, 

with a profit margin of 17.71% and a production cost of 2.88 USD per box in a sale 

price of 3.50 USD. The economic analysis determines positive results with NPV of 

37.492,42 USD and an IRR of 34,0%, which is higher than the discount rate of 19.50%, 

and the recovery of capital will be as from the second year, these responses envision a 

promising future of the business plan as it is feasible in the commercial, technical and 

financial sectors. 

KEYWORDS: business plan, chocolate, prickly pear liquid filling.  
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INTRODUCCIÓN  

 
 

La idea del plan de negocio es ofrecer a los consumidores de la ciudad de Ambato 

en la provincia de Tungurahua un producto innovador y exclusivo, chocolates con 

centro líquido de tuna, elaborados con materias primas de calidad y alto valor nutritivo, 

no contiene aditivos, colorantes y conservantes. Posesionarse en el mercado con 

grandes posibilidades de expandirse en consideración que el mercado presenta una 

demanda insatisfecha y grandes preferencias por el producto. El plan de negocios 

presenta un orden sistemático, lógico y ordenado, para lo cual, se ha estructurado por 

capítulos, como se describe a continuación: 

 
El capítulo I, presenta el área de marketing abordando la definición del producto, 

definición del mercado especificando el mercado que se va a tocar en general, 

categorización de sujetos, estudio de segmentación, plan de muestreo, diseño y 

recolección de información, análisis e interpretación, análisis del macro y micro 

ambiente, proyección de la oferta, demanda insatisfecha, promoción y publicidad, 

sistema de distribución, seguimiento de clientes y especificación del mercado 

alternativo. 

 
En el capítulo II, contiene los elementos relacionados con el área de producción, 

descripción del proceso de transformación del bien, descripción de instalaciones, 

equipos y personal, tecnología aplicarse; factores que afectan el plan de operaciones 

abordando el ritmo de producción, nivel de inventario promedio y número de 

trabajadores; así mismo se presenta la capacidad de producción, delimitando la 

capacidad de producción futura; por otra parte se presenta la definición de recursos 

necesarios para la producción, mediante la especificación de las materias primas y 

grado de sustitución; se describe los métodos para el control de calidad y las normativas 

y permisos que afectan la instalación, seguridad e higiene ocupacional. 
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En el capítulo III,  se presenta el área de organización y gestión, abordando el análisis 

estratégico y definición de objetivos mediante la visión y misión; organización 

funcional de la empresa a partir del organigrama interno y la descripción de puestos; 

asimismo se describe el control de gestión describiendo los indicadores de gestión y la 

necesidad de personal. 

 
En el capítulo IV, contiene el área jurídica legal, presenta la determinación de la 

forma jurídica, patentes y marcas; por otra parte, se detalla las licencias necesarias para 

el funcionamiento y documentos legales necesarios. 

 
El capítulo V, describe el área financiera, presenta el plan de inversiones y 

financiamiento, cálculo de costo y gastos, detalle de los costos y proyección, detalle 

gastos y proyección, mano de obra, depreciación y proyección, cálculo de ingresos y 

proyección, flujo de caja, punto de equilibrio, estado de resultados proyectado; 

evaluación financiera mediante los indicadores: valor actual neto VAN;  tasa interna de 

retorno TIR; beneficio costo B/C y periodo de recuperación. 

 
Finalmente, se presenta las conclusiones y recomendaciones y anexos. 
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CAPÍTULO  I  

1. ÁREA DE MARKETING  

 
 

1.1. OBJETIVOS DEL ESTUDIO DEL MERCADO.  

 
 

Objetivo General. 

 
 

Realizar el Plan de Negocios para la elaboración y comercialización de Chocolate 

con centro líquido de Tuna en la ciudad de Ambato en la provincia de Tungurahua. 

 
Objetivos específicos: 

 
 

¶ Analizar el mercado que permita conocer los gustos y preferencias de los 

consumidores a partir de los diferentes tipos de información. 

¶ Investigar una marca que permita posicionarse en el mercado, a partir de las 

diferentes fuentes y tipos de infomación necesarias para el producto. 

¶ Planificar estrategias de comercialización más adecuada según el bien o servicio 

del emprendimiento y a las características del cliente o consumidor. 

 

 

1.2. DEFINICIÓN  DEL PRODUCTO O SERVICIO  

 

 
Seg¼n Gibello (2015), se¶ala ñEl producto se define como el conjunto de bienes 

físicos, servicios o elementos intangibles que la empresa ofrece al mercado para 

satisfacer un deseo o necesidadò (pág. 14). Un producto posee un conjunto de 

características y atributos que pueden ser tangibles como la forma, el tamaño, el color; 

e intangibles como la marca, imagen de empresa, el servicio; que el comprador acepta 

en busca de satisfacer sus necesidades. (Fernández, 2015, pág. 13). 
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El producto que se ofrece es chocolate con centro líquido de tuna, elaborados con 

ingredientes naturales y de primera calidad, obteniendo un alimento nutritivo mediante 

la combinación equilibrada de chocolate y líquido de tuna, permitiendo degustar de un 

producto único en sabor y aroma, como demanda el mercado del medio que tiene las 

preferencias por el producto. Los principales atributos del producto, se describen 

seguidamente: 

 
1.2.1. Especificación del Servicio o Producto. 

 
Variedad de cacao. 

 
 

En la elaboración de chocolate con centro líquido de tuna, se empleará cacao 

(Theobroma cacao) fino de aroma el mismo que se cultiva en las provincias de Guayas 

y el Oro; la variedad conocida como nacional y se desarrolla su cultivo gracias a las 

condiciones geográficas y su riqueza en recursos biológicos, su sabor ha sido 

reconocido durante siglos en el mercado internacional. Este tipo de grano es utilizado 

en todos los chocolates refinados, esta variedad se diferencia por su pureza, 

específicamente, el sabor y fragancia que el cacao tiene. 
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Aporte Nutricional  del Chocolate. 

 
 

Salonchocolate, (2017) se¶ala: ñEl chocolate contiene muchos nutrientes, desde 

minerales, vitaminas, fibra y proteínas, nutrimento que el cuerpo necesita para 

funcionar correctamente. Es un alimento que induce a liberar endorfinas, por lo que 

sirve para tratar problemas de ansiedad y depresi·nò (pág. 1). 

 
Por otro lado, Romero (2016), menciona ñEl chocolate es un alimento rico en 

carbohidratos, grasas y proteínas. Los principales componentes del cacao son las grasas 

(24 por ciento) y los hidratos de carbono (45 por ciento); las grasas proceden de la 

manteca de cacaoò (pág. 2). 

 
Tabla N.- 1. Composición química del chocolate negro (Contenido por 100 g). 

Elementos Contenido 

Energía, Kcal 450 ï 535 

Proteína, g. 4,20 ï 7,80 

Hidratos de carbono, g. 47,0 ï 65,0 

Almidón, g. 3,1 

Azucares, g. 50,0 ï 60,0 

Fibra, g. 6,00 ï 9,00 

Grasa, g. 29,0 ï 30,0 

Sodio, g. 0,02 ï 0,08 

Potasio, g. 0,4 

Calcio, mg. 35,0 ï 63,0 

Fosforo, mg. 167,0 ï 287,0 

Vitamina A, UI. 3 

Vitamina E, mg. 0,25 ï 0,30 

Vitamina B6, mg. 6,0 ï 10,0 

Fuente: Fonseca y Rivera (2012, pág. 4) 
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Beneficios del chocolate. 

 
 

El chocolate es reconocido como el alimento de los dioses, es un alimento completo 

gracias a su contenido de nutrientes, posee propiedades alimenticias gracias a su 

contenido de energía, carbohidratos y grasas; como terapéutico por su contenido de 

antioxidantes cuyos beneficios están relacionados con la buena salud, recomendado 

para ser consumido por todas las edades. 

 
Al respecto, Orantes (2018) menciona: El chocolate contiene muchos beneficios 

entre estos se señala: 

 
¶ Proporciona energía al organismo. 

¶ Genera placer y es antidepresivo. 

¶ Cuida la piel y le hace más suave. 

¶ Da sensación de saciedad y quita el hambre. 

¶ Disminuye la presión arterial, regula la hipertensión. 

¶ Mejora la circulación, protección frente a diferentes enfermedades. 

¶ Disminuye los riesgos de padecer un ataque al corazón. 

¶ Los antioxidantes son defensas contra los radicales libres que causan el cáncer. 

¶ El ácido esteárico encontrado en la manteca de cacao reduce los niveles de 

colesterol. 

¶ El chocolate posee Theobroma cacao, lo que produce una sensación de bienestar 

ya que aumenta los niveles de seratonina. (pág. 3) 

 
Asimismo, Sánchez (2019), menciona que el consumo de chocolate es beneficioso 

por las siguientes razones: 
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¶ Ayudaría a reducir el colesterol, la presión sanguínea y el riesgo de enfermedades 

cardiovasculares. Esto se debería a su contenido de flavonoides, unos nutrientes 

que actuarían de manera protectora sobre la salud cardiovascular. 

¶ El consumo de chocolate con alto contenido de cacao se asociaría con una pérdida 

de peso a largo plazo más exitosa. 

¶ Ayudaría a prevenir la diabetes gracias al efecto positivo de los flavonoides sobre 

la secreción de insulina. Si bien se podría inferir que el consumo de flavonoides del 

chocolate negro o el cacao podrían tener un cierto potencial para prevenir la 

diabetes mellitus de tipo 2. 

¶ Ingerir una onza y media de chocolate negro todos los días durante dos semanas 

ayudaría a reducir el estrés, disminuyendo considerablemente el nivel de las 

hormonas que lo fomentan. 

¶ El comer chocolate negro de manera moderada podría ayudar a mejorar la memoria 

y aumentar el flujo sanguíneo en partes clave del cerebro durante 2 a 3 horas, lo 

que podría mejorar el rendimiento y el estado de alerta (pág. 2). 

 
Con relación a lo expeusto, se deduce que el chocolate contiene elementos nutritivos 

altamente   beneficiosos   para   el    organismo,    es    un    alimento    rico    en 

grasas, carbohidratos y proteínas, nutrientes indispensables para aportar energía al 

organismo humano. Además, su consumo contribuye al bienestar psicológico debido a 

su agradable sabor. 

 
La tuna. 

 
 

Penelo, (2019) reporta: ñLa tuna o nopal es una planta tropical de la familia de los 

cactus. Crece desde el norte de EE. UU hasta la Patagonia. Muy utilizada en la 

gastronomía mexicana, de esta planta se emplean los tallos en ensaladas y con su fruto 

(conocido con el nombre de ñtunaò en Argentina e ñhigos chumbosò en Espa¶aò (p§g. 

1). 

https://cuidateplus.marca.com/alimentacion/diccionario/proteinas.html
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Aporte nutricional  de la tuna. 

 
 

Al respecto, Sierra (2013), señala: El valor nutritivo de la tuna está constituido por 

la cáscara de la tuna representa del 40% al 50% de la fruta, la pulpa del 40% al 50% y 

las semillas del 5% al 10%. La tuna posee un valor nutritivo que la hace destacar 

respecto de otras frutas. Es rica en calcio, potasio y fósforo, y contiene otros minerales; 

aporta cantidades importantes de vitamina C y pequeñas cantidades de varias vitaminas 

del complejo Bò (pág. 4). 

 
Tabla N.- 2. Composición química de la tuna (Contenido por 100 g). 

Elementos Contenido 

Energía, Kcal. 40 

Proteína, g. 1 

Azucares, g. 14 

Grasa, g. 0,4 

Fibra, g. 3,6 

Hidratos de carbono, g. 15 

Calcio, mg. 80 

Potasio, mg. 220 

Vitamina A, mg. 43 

Vitamina C, mg. 14 

Vitamina B, mg. 6 

Fuente: Penelo (2018, pág. 2). 

 
 

Beneficios del consumo de tuna. 

 
 

Según, Sierra (2013), la tuna además de tener un sabor muy rico, cuenta con 

propiedades favorables para el  organismo, como: 

 
¶ Es rica en calcio, potasio y fósforo, y contiene otros minerales; aporta cantidades 

importantes de vitamina C y pequeñas cantidades de varias vitaminas del 

complejo B 
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¶ Contiene aproximadamente un 15% de carbohidratos de buena calidad y es 

alcalinizante 

¶ Es una alternativa natural para disminuir los niveles de colesterol y triglicéridos. 

¶ Es un efectivo antiácido, pues reduce la producción de ácido gástrico y alivia el 

malestar producido por úlceras 

¶ Es baja en calorías, pues una tuna de 100 gramos contiene aproximadamente 41 

calorías 

¶ Previene la osteoporosis, es recomendada para pacientes con diabetes por su 

contenido en fructuosa 

¶ Favorece la función de los riñones pues aumenta el flujo de orina y su alcalinidad, 

además de regular la digestión 

¶ Ayuda a reducir y controlar el colesterol alto, fortalece nuestro corazón y se le 

atribuyen propiedades anticancerígenas. (pág. 3) 

 
Ingredientes para la elaboración del chocolate centro líquido de tuna. 

 
 

Tunas. - El fruto es muy delicioso y muy nutritivo, el líquido se extrae mediante la 

obtención de la pulpa que representa el 50 % del fruto, mediante proceso del licuado y 

colado, posee 66 calorías, 3,0 % de proteínas, 0,20 % de grasas y el 15,50 % de 

carbohidratos. 

 
Chocolate semi amargo. - El chocolate semi amargo es de color brillante lo que indica 

que se ha almacenado correctamente, alrededor de 18 °C. Cuando el chocolate se 

derrite y se resuelve, la manteca de cacao sube hasta la parte superior, causando 

«floración». Puede parecer raro, pero sólo cambia ligeramente el sabor y la textura. La 

naturaleza porosa del chocolate le permite recoger el sabor de otros productos. La 

humedad no debe ser superior al 50 por ciento. 

 
Azúcar. - Es un cuerpo sólido cristalizado, cuyo color en estado puro es blanco, que 

pertenece al grupo químico de los hidratos de carbono. Se trata de una sustancia soluble 
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en agua y que se caracteriza por su sabor muy dulce. Pertenece al grupo de los hidratos 

de carbono simples, de los disacáridos, más concretamente. 

 
Los chocolates rellenos con liquido de tuna contiene: chocolate semi amargo 60 % 

y líquido de tuna 40 %, los mismos que tendrán un peso de 30 g por unidad. 

 
Diseño y forma. 

 
 

Los chocolates rellenos de tuna, serán elaborados en dos tipos de moldes redondos 

y cuadrados, con el objeto de brindar un diseño clásico y vistoso que brinde una 

sobriedad e imagen al producto que demanda los clientes. A medida que se vaya 

introduciendo en el mercado se irá incorporando nuevos diseños y formas para los 

chocolates de la empresa. 

 

Forma cuadrada Forma redonda 

 

 

 

 

 
Los chocolates rellenos con centro líquido de tuna son porciones equilibradas de líquido de 

tuna la misma que esta cubierta con una fina cubierta de chocolate. 

 
Imagen N.- 1. Diseño y formas de chocolate rellenos de tuna 

Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por:  Martha  Criollo  

 

Peso y dimensiones. 

 
 

El peso de los chocolates rellenos con centro líquido de tuna de forma cuadrada 

tendrá un peso de 30 g y las dimensiones serán de 2,5 cm x 1,5 cm x 2,5 cm; de igual 
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manera los de forma redonda tendrán el mismo peso; sin embargo, el diámetro será de 

3,5 cm. Estos pesos y dimensiones garantizan que los clientes puedan captar la atención 

a través de la forma, diseño, textura y comunicar a la vista sobriedad, considerando que 

es fundamental impresionar los sentidos del cliente. 

 
Empaque. 

 
 

Fonseca y Rivera (2012), indican ñEl empaque debe ser capaz de atraer los sentidos, 

crear conexiones emocionales y mejorar la experiencia de marca para el consumidor. 

Un empaque se puede convertir en la ventaja diferencial de un producto, capaz de 

resaltar en medio de la competencia; las empresas constantemente buscan brindar 

experiencias a los clientes y el empaque es una excelente forma de hacerloò (pág. 91). 

 
 

En consideración a estas experiencias, el empaque de producto Chocolates con 

centro líquido de tuna, tendrá una envoltura de papel pergamino vegetal, por ser un 

material resistente a las grasas y aceites, la humedad. Es muy apropiado para el 

producto alimenticio, durable, libre de suciedad y resistente a altas como bajas 

temperaturas. Además, este empaque garantiza una presentación llamativa y atractiva 

como demanda el cliente. 

 

 
 

 

 
Imagen N.- 2. Empaques de chocolate con centro líquido de tuna. 

Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por:  Martha  Criollo  
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El producto se presenta en empaques de 8 unidades de chocolate por caja de cartón, 

con las siguientes medidas: 12 de ancho por 7.4 de profundidad y 2.4 de alto 

considerando que esta cantidad tendrá la aceptación de los clientes y responden a las 

facilidades de compra. 

 
 

Imagen N.- 3. Caja de chocolate centro líquido de tuna. 

Fuente: Investigación de campo 

Elabo por:  Martha  Criollo  

 

1.2.2. Aspectos innovadores (diferenciadores) que proporciona. 

 
 

Debemos definir para cada producto cómo se va a diferenciar del resto de productos 

de la competencia. En este sentido, la diferenciación puede venir como consecuencia 

de la propia naturaleza del producto o servicio que se va comercializar, del proceso que 

se utilice en su elaboración, de la técnica de venta e incluso de otras prestaciones que 

ofrezca la garantía y el servicio postventa. 

 
¶ Es un producto exclusivo en el mercado de la localidad, elaborado con materias 

primas innocuas como es el caso del chocolate semi amargo y líquido de tuna que 
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contiene alto valor nutricional, no contiene aditivos, colorantes y conservantes que 

perjudiquen la salud de los consumidores. 

¶ El producto será elaborado con el mejor chocolate, proveniente de cultivos 

autóctonos que poseen un aroma y sabor agradable y con tuna, cultivo que se lleva 

en la provincia de Tungurahua con buenas prácticas agrícolas, garantizando que el 

producto final sea sano, con sabor y aroma únicos. 

¶ El producto será elaborado a mano, usando las más finas materias primas y con 

personal calificado en conocimiento y experiencia. 

¶ Los chocolates con centro líquido de tuna serán atractivos por sus brillantes y 

perfectos acabados, que producen agradables sensaciones. 

¶ Nuestra innovación se basa en personalizar la presentación y sorprender en la forma 

de los diseños y empaques de los chocolates. 

¶ La mejora continua en nuestro servicio y la creación de nuevos productos son 

nuestros próximos objetivos y retos. 

 
1.3. DEFINICIÓN  DE MERCADO.  

 
 

1.3.1. Mercado. 

 
 

Al respecto IICA (2018), define al mercado como ñEl espacio f²sico o virtual en el 

que se procede a comprar o vender diversos productos y servicios. En este espacio 

participan, interactúan y se relacionan agentes varios, buscando cada uno de ellos 

cumplir sus necesidades, intereses y objetivos, vinculados a la venta o compra de 

productos y serviciosò (pág. 4). 

 
Asimismo, IICA (2018) menciona que la comercializaci·n es el ñConjunto de 

funciones que se desarrollan desde que el producto sale del establecimiento de un 

productor hasta que llega al consumidor, a través de un mercado determinado. Es un 

mecanismo de coordinación para las transferencias e intercambios que realizan los 

diferentes agentes que participan en una cadena productivaò (pág. 5). 
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En relación a lo expuesto, la empresa artesanal de chocolates con centro líquido de 

tuna, considera importante el conocimiento del mercado para poder orientar las 

acciones que se realizarán para comercializar el producto. En este caso establecer la 

compra de las meterías primas buscando aquellas que cumplan con todas las 

expectativas y satisfagan los requerimientos de la empresa, como son: calidad, 

cantidad, valor nutritivo, disponibilidad inmediata, precio, modo de entrega y garantías. 

Por otra parte, para la venta se espera lograr los máximos beneficios de la producción 

alcanzada, mediante la fijación de los precios, fidelidad de los clientes, consideraciones 

que se encuentran en relación a la oferta y demanda. 

 
El mercado al que se llegará el producto, es la población económicamente activa 

(PEA) de la ciudad de Ambato, la misma que está constituida por personas de 15 años 

y más que trabajaron al menos 1 hora en la semana; y personas que no tenían empleo, 

pero estaban disponibles para trabajar y buscan empleo (desempleados). Las estrategias 

para la captación de clientes, se realiza en consideración al conocimiento de la 

categorización de sujetos y estudio de la segmentación del mercado. 

 

1.3.2. Categorización de Sujetos. 

 
 

Según, Monferrer, (2013) menciona ñLa segmentaci·n es diferenciar el mercado 

total de un producto o servicio en grupos diferentes de consumidores, homogéneos 

entre sí y diferentes a los demás, en cuanto a hábitos, necesidades y gustos, que podrían 

requerir productos o combinaciones de marketing diferentesò (pág. 52). 

 
Por otra parte, Becerra, (2018) se¶ala ñLa segmentaci·n de mercado, tambi®n 

conocida como segmentación de clientes o segmentación de audiencias, es un método 

por el cual se pueden dividir a los clientes potenciales en distintos grupos, los cuales, 

permiten que las empresas puedan enviar mensajes personalizados a las audiencias 

correctasò (p§g. 1). 
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La segmentación del mercado para la empresa productora de chocolates con centro 

líquido de tuna permitirá identificar al mercado meta para ofertar el producto y 

satisfacer las necesidades de los consumidores, se realizó mediante la caracterización 

de las dimensiones conductual, dimensión geográfica y dimensión demográfica. 

 
Tabla N.- 3. Mercado. 

CATEGORÍA  SUJETO 

¿Quién compra? PEA 

¿Quién usa? PEA 

¿Quién decide? PEA 

¿Quién influye? Medios de comunicación 

PEA = Población Económica Activa. 

Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por:  Martha  Criollo  

 
 

1.3.3. Estudio de segmentación. 

 
 

Tabla N.- 4. Dimensión conductual. 

Variable Descripción 

Tipo de necesidad Fisiológica, alimentación (deseo) 

Tipo de compra Comparación 

Relación con la marca No 

Actitud frente al producto Positiva 

Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por:  Martha  Criollo  (2019). 
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Tabla N.- 5. Dimensión geográfica. 

Variable Descripción Número de habitantes 

País Ecuador 17.267.986 

Región/sierra Zona 3 7.733.725 

Provincia de Tungurahua Urbana y rural 584.114 

Cantón Ambato Urbana y rural 415.942 

PEA Ambato Área urbana 201.857 

Fuente: Instituto  Nacional de Estadísticas y Censos INEC (2019). 

Elaborado por:  Martha  Criollo  (2019). 

 

Tabla N.- 6. Dimensión demográfica. 

Variable Descripción Número de habitantes 

Socioeconómica PEA Ambato 201.857 

Socioeconómica Hogares de la PEA 48.539 

Socioeconómica Estrato económico (B) 54.36 hogares 

Socioeconómica Estrato económico (C+) 11.067 hogares 

Género Hombres/mujeres 200.899 hombres 

215.042 mujeres 

Fuente: Instituto Nacional de Estadísticas y Censos INEC (2010). 

Elaborado por:  Martha  Criollo  (2019). 

 
 

1.3.4. Plan de muestreo. 

 
 

La determinación de la muestra es clave en la realización de un plan de negocio, por 

lo que su cálculo será en un determinado sector y es necesario identificar dentro de esa 

población cuántas personas debo seleccionar para hacer una correcta investigación de 

mercados (Monferrer, 2013, pág. 100). 

 
Asimismo, Herrera, (2011) señala ñEn caso de contar con la cantidad de personas a 

las que le realizaremos el estudio, se cuenta con un universo finito, para obtener el 

tamaño ideal de una muestra, se utiliza la siguiente fórmula propuestaò (pág. 1). 
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ὤ2ὖὗὔ 
ὲ =  
ὤ2 ὖὗ +  ὔ Ὡ2 

 

En la presente investigación de mercados, se conoce el universo de estudio, en este 

caso la la Población Económicamente Activa (PEA) de la ciudad de Ambato, que según 

el (INEC, 2019) es de 201.857,0 habitantes, por lo que utiliza la fórmula propuesta para 

obtener el tamaño de la muestra. 

 
En donde: 

 
 

n = Tamaño de la muestra 

z = Nivel de confianza que corresponde a 1.96 

P = Corresponde a la probabilidad a favor del 50% 

Q = Corresponde a la probabilidad en contra del 50% 

N = Población del universo 

E = El nivel de error que es del 5% 

 
 

Aplicación de la fórmula:  
 

1.962(0,50)(0,50)(201.857 ) 
ὲ =  

1,962 (0.50)(0,50) +  (201.857 ) (0.05)2 
 

 

ὲ =  
193.863,46 

 
 

0,96 +  504.6425 
 

193.863,46 
=  

505,6025 
 

 

Total de muestras = 384 

ὲ =  384 
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Matriz  de necesidades de información 

 

 
Objetivo específico 1: Analizar el mercado que permita conocer los gustos y 

preferencias de los consumidores a partir de los diferentes tipos de información. 

Tabla N.- 7. Necesidades del objetivo 1. 

 
Número 

Necesidad de 

información 

Tipo de 

información 

Fuente de 

información 

 
Instrumentos 

1 Conocer el gusto y 

preferencias de los 
consumidores. 

Primaria Encuesta Cuestionario 

2 Conocer la 

maquinaria necesaria 
para la producción. 

Secundaria Internet Base de datos 

3 Investigar la materia 

prima que se va a 
utilizar. 

Secundaria Internet Base de datos 

4 Conocer los 

materiales que se 

requiere para elaborar 
el chocolate. 

Primaria Investigación Experimento 

5 Conocer la 

importancia que dan 
las pesonas a la salud. 

Primaria Consumidor Encuesta 

6 Conocer los niveles 

de importancia que 

dan los clientes a las 

características del 
producto. 

Primaria Consumidor Encuesta 

7 Investigar los 

beneficios del 

chocolate. 

Secundaria Internet Base de datos 

8 Conocer los costos de 
producción. 

Primaria Investigación Experimento 

9 Investigar el aporte 
nutricional del 

chocolate. 

Secundaria Internet Base de datos 

10 Conocer el aporte 
nutricional de la tuna. 

Secundaria Internet Base de datos 

11 Conocer los 
beneficios del 

consumo de tuna. 

Secundaria Internet Base de datos 

Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por: Martha Criollo (2019). 
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Análisis 

 

 
Para el cumplimiento del primer objetivo, se desarrollará mediante la aplicación de 

la encuesta, en la que se espera lograr el conocimiento de los gustos y preferencias del 

producto en el mercado, conocer el nivel de importancia que se da al producto del 

emprendimiento. 

 
Objetivo específico 2: Investigar una marca que permita posicionarse en el mercado, 

a partir de las diferentes fuentes y tipos de infomación necesarias para el producto. 

 
Tabla N.- 8. Necesidades del objetivo 2. 

 
Número 

Necesidad de 

información 

Tipo de 

información 

Fuente de 

información 

 
Instrumentos 

1 Conocer las marcas 

de chocolate 

existentes a nivel 
local 

Secundaria Internet Base de datos 

2 Investigar los lugares 
de preferencia de 

compra de chocolate. 

Primaria Población Encuesta 

3 Investigar los medios 

de comunicación más 

utilizados. 

Primaria Población Encuesta 

4 Conocer el territorio 

geográfico que se va 
a abarcar. 

Secundaria Estudio de 

segmentación 

Sistema de 

información 

5 Conocer a quien se va 
a dirigir la marca 

Primaria Estudio de 
segmentación 

Sistema de 
información 

6 Conocer gustos y 

preferencias de los 
consumidores 

Primaria Población Encuesta 

7 Conocer la demanda 

de los productos 
sustitutos 

Primaria Población Encuesta 

8 Conocer los costos de 
producción 

Primaria Investigación Experimento 

Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por: Martha Criollo (2019). 
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Análisis: 

 
 

El objetivo 2, se logrará mediante la investigación del mercado en lo que respecta 

al conocimiento de las marcas de chocolates existentes en el medio, los lugares de 

preferencia de compra, los medios de comunicación más apropiados para difundir las 

ventajas del producto y determinar el territorio geográfico que va abarcar. 

 
Objetivo específico 3: Planificar estrategias de comercialización más adecuada según 

el bien o servicio del emprendimiento y a las características del cliente o consumidor. 

 
Tabla N.- 9. Necesidades del objetivo 3. 

 
Número 

Necesidad de 

información 

Tipo de 

información 

Fuente de 

información 

 
Instrumentos 

1 Definir Plan de 

precios 

Primaria Consumidor 

final 

Encuesta 

2 Definir Plan de 

Distribución 

Primaria Consumidor Encuesta 

3 Conocer el plan de 

seguimiento a 

clientes. 

Secundaria Internet Base de datos 

4 Definir Plan de 

medios. 

Primaria Consumidor Cuestionario 

5 Establecer 

alternativas de 

mercados. 

Primaria Consumidor Encuesta 

Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por: Martha Criollo (2019). 
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Análisis 

 

Para el cumplimiento del objetivo 3, se tiene previsto averiguar la comercialización 

y ventas de chocolate y a partir de esta información establecer estrategias adecuadas 

que permita definir el plan de precios, distribución, seguimiento de los clientes y 

alternativas de mercado. 

 
1.3.5. Diseño y Recolección de Información. 

 
 

Para poder determinar si el mercado al cual queremos ofrecer chocolates con centro 

líquido de tuna es rentable, es necesario disponer de información primaria y secundaria 

que permita identificar las condiciones del mercado. 

 

Fuentes primarias. - Este tipo de información, se utilizó para obtener información 

referente al mercado y los instrumentos empleados fueron: encuestas, experimentos y 

observaciones, con la finalidad de conocer las preferencias del consumidor. (Ver 

Anexo 1). 

 
Fuentes Secundarias. - Las fuentes secundarias, se utilizaron para conocer los 

beneficios del producto, materiales utilizados, características de los equipos y 

materiales. Esta información se adjunta en el (Anexo 2). 

 
 

1.3.6. Análisis e interpretación. 

 
 

Se aplicó a un número de 384 personas en la ciudad de ambato con el objeto de 

averiguar los gustos y preferencias del producto chocolate con centro líquido de tuna, 

los resultados se resume a continuación: 
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19,79% 

 

 

 

 

Si 

No 

 

 

 

 
80,21% 

 

PREGUNTA 1. ¿Usted consume chocolate habitualmente? 

Tabla N.- 10. Consumo de chocolate. 

 

 

 

 
Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por:  Martha  Criollo  

 

 

 

Gráfico N.- 1. Consumo de chocolate. 

Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por:  Martha  Criollo  

 

Análisis e interpretación. 

 
 

Las personas encuestadas mencionaron en un 80,21 % que consumen chocolates 

frecuentemente por tener un sabor y aroma, muy gratificante; en tanto, el 19,79 % 

señalaron no consumir chocolates por considerar que estos alimentos engordan, el 

sabor no es atractivo y son perjudiciales para la salud para personas que sufren diabetes, 

es decir que hay un alto porcentaje de potenciales consumidores de chocolates. 

Frecuencia Número Porcentaje 

Si 308 80,21 % 

No 76 19,79 % 

Total 384 100,00 % 
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27,60% 21,35% 

Barra 

 
Rellenos con frutas 

secas 

Rellenos con licor  

26,30% 24,74% 

Rellenos con 

líquido de frutas 

 

PREGUNTA 2. ¿Cuál es el tipo de chocolate que prefiere Usted consumir? 

Tabla N.- 11. Preferencias del tipo de chocolate para el consumo. 

 

 

 

 

 
Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por:  Martha  Criollo.  

 
 

Gráfico N.- 2. Preferencias del tipo de chocolate para el consumo. 

Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por:  Martha  Criollo  

Análisis e interpretación. 

 
 

Los resultados demostraron que el mayor número de personas con el 27,60 % 

prefieren chocolates rellenos con líquido de frutas y el 26,30 % rellenos con licor; 

seguido de cerca de los chocolates rellenos con frutas secas con el 24,74 %; en menor 

porcentaje los chocolates en barra. Estas respuestas demuestran una demananda 

importante por chocolates con centro líquido de frutas, lo cual se presenta con grandes 

expectativas en el mercado del producto que ofrece el presente plan de negocios. 

Frecuencia Número Porcentaje 

Barra 82 21,35 % 

Rellenos con frutas secas 95 24,74 % 

Rellenos con licor 101 26,30 % 

Rellenos con líquido de frutas 106 27,60 % 

Total 384 100,00 % 
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1,56% 

Si 

No 

98,44% 

 

PREGUNTA 3. ¿Conoce en el mercado chocolate con centro líquido de tuna? 

Tabla N.- 12. Oferta de chocolates con centro liquido de tuna. 

 

 

 
 

Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por:  Martha  Criollo.  

 
 

Gráfico N.- 3. Oferta de chocolates con centro liquido de tuna. 

Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por:  Martha  Criollo.  

 

 

Análisis e interpretación. 

 
 

De los resultados obtenidos se puede evidenciar que el 98,44 % de la población, no 

han observado en el mercado chocolates con centro líquido de tuna; mientas que el 1,56 

% señalaron algún momento haber encontrado este tipo de producto en el mercado. 

Estas respuestas demuestran que, hasta el momento en el mercado de la ciudad de 

Ambato, no se ofertan chocolates con centro líquido de tuna, condición que favorece 

para la elaboración de este producto con buenas preferencias y aceptación por parte de 

los consumidores. 

Frecuencia Número Porcentaje 

Si 6 1,56 % 

No 378 98,44 % 

Total 384 100,00 % 
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2,08% 

Si 

No 

97,92% 

 

PREGUNTA 4. ¿Estaría dispuesto a comprar chocolate con centro líquido de 

tuna si en el mercado lo ofrecen frecuentemente? 

 
Tabla N.- 13. Compra de chocolates con centro líquido de tuna. 

Frecuencia Número Porcentaje 

Si 376 97,92 % 

No 8 2,08 % 

Total 384 100,00 % 

Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por:  Martha  Criollo.  

 
 

Gráfico N.- 4. Compra de chocolates con centro líquido de tuna. 

Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por:  Martha  Criollo.  

 

Análisis e interpretación. 

 

El 97,92 % de la población advirtieron preferencias de compra de chocolates con 

centro líquido de tuna, sí se oferta frecuentemente en los mercados de la ciudad de 

Ambato; apenas el 2,08 % mencionaron que no conocen el producto, por tanto, no 

podrían emitir un criterio al respecto. Estas respuestas permiten deducir que existe una 

preferencia muy aceptable por chocolates con centro líquido de tuna en la ciudad de 

Ambato, justamente por asociar a la tuna como un alimento muy nutritivo y sabor 

agradable y al mezclarse con chocolate, se obtendría un producto único y atractivo por 

los atributos mencionados. 
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15,10% 

Semanal 

Quincenal 

Mensual 

62,76% 22,14% 

 

PREGUNTA 5. ¿Con que frecuencia compraría chocolate con centro líquido de 

tuna? 

 
Tabla N.- 14. Frecuencia de compra de chocolates con centro líquido de tuna. 

Frecuencia Número Porcentaje 

Semanal 58 15,10 % 

Quincenal 85 22,14 % 

Mensual 241 62,76 % 

Total 384 100,00 % 

Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por:  Martha  Criollo.  

 
 

Gráfico N.- 5. Frecuencia de compra de chocolates con centro líquido de tuna. 

Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por:  Martha  Criollo.  

 

Análisis e interpretación. 

 
 

La población encuestada en la ciudad de Ambato, señalaron en un 62,76 % que 

comprarían chocolates con centro líquido de tuna mensualmente; el 22,14 % lo harían 

quincenalmente y el 15,10 % semanalmente. Estas frecuencias de compra demuestran 

que existen grandes posibilidades de compra y se avizora resultados positivos en la 

oferta del producto, según se desprende al verificar que el 62,76 % de la población 

económicamente activa están dispuestos adquirir el producto una vez por mes. 



27  

22,40% 
25,00% 

Presentación 

Precio 

Sabor 

Marca 

27,08% 25,52% 

 

PREGUNTA 6. ¿Cuáles son los principales atributos en las que usted se fija  al 

momento de comprar chocolates? 

 
Tabla N.- 15. Atributos  para la compra de chocolates. 

Frecuencia Número Porcentaje 

Presentación 96 25,00 % 

Precio 98 25,52 % 

Sabor 104 27,08 % 

Marca 86 22,40 % 

Total 384 100,00 % 
Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por:  Martha  Criollo.  

 
 

Gráfico N.- 6. Atributos  para la compra de chocolates. 

Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por:  Martha  Criollo.  

 

Análisis e interpretación. 

 
 

En los atributos para la compra de chocolate en la población de la ciudad de Ambato, 

el mayor porcentaje con el 27,08 % lo hacen en relación al sabor; seguido de cerca con 

el 25,52 % al precio y 25,00 % a la presentación; en menor número con el 22,40 % se 

basa en la marca. Estos resultados demuestran que al momento de ofertar el producto 

chocolate con centro líquido de tuna, es necesario cuidar los atributos, precio, 

presentación; y sabor, creando una ventaja competitiva y única en nuestro producto. 
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37,76% 

 

 
Con marca 

Sin marca 

 
62,24% 

 

PREGUNTA 7. ¿Usted prefiere comprar en el mercado, chocolates con marca o 

sin marca? 

 
Tabla N.- 16. Preferencias de compra de chocolates. 

Frecuencia Número Porcentaje 

Con marca 239 62,24 % 

Sin marca 145 37,76 % 

Total 384 100,00 % 

Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por:  Martha  Criollo.  

 
 

Gráfico N.- 7. Preferencias de compra de chocolates. 

Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por:  Martha  Criollo.  

 

Análisis e interpretación. 

 
Los resultados de las encuestas demostraron que el 62,24 % de la población de la 

ciudad de Ambato, las compras de chocolates lo hacen guiados por la marca del 

producto y el 37,76 %, no se guían por la marca, consideran que no es un atributo de 

importancia en los deseos de compra, siempre y cuando la presentación sea adecuada. 

Estas respuestas demuestran la importancia del posicionamiento de la marca en el 

mercado, condición que advierte que el producto chocolates con centro líquido de tuna 

debe introducirse con estrategias de mercadeo que garanticen estas preferencias y 

deseos de la población. 
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8,33% 21,88% 

Tiendas 

Minimarkets  

Supermercados 

Ferias 

37,76% 32,03% 

 

PREGUNTA 8. ¿Cuáles son los lugares de preferencia para la compra de 

chocolates? 

 
Tabla N.- 17. Lugares de preferencia para la compra de chocolates. 

Frecuencia Número Porcentaje 

Tiendas 84 21,88 % 

Minimarkets 123 32,03 % 

Supermercados 145 37,76 % 

Ferias 32 8,33 % 

Total 384 100,00 % 
Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por:  Martha  Criollo.  

 
 

Gráfico N.- 8. Lugares de preferencia para la compra de chocolates. 

Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por:  Martha  Criollo.  

 

 

 
Análisis e interpretación. 

 
 

El mayor porcentaje de la población encuestada prefiere comprar chocolates en los 

supermercados con el 37,76 %, en los minimarkets con el 32,03 %; en menor número 

adquieren en las tiendas con el 21,88 % y en las ferias el 8,33 %, respectivamente. Estas 

respuestas advierten que se deberá encontrar estrategias de mercadeo para ingresar a 

los lugares de preferencia donde puedan adquirir nuestro producto con facilidad. 






















































































































































































































































































