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TEMA: PLAN DE NEGOCIOS PARA LA ELABORACION Y
COMERCIALIZACION DE CHOCOLATE CON CENTRO LIQUIDO DE TUNA
EN LA CIUDAD DE AMBATO EN LA PROVINCIA DE TUNGURAHUA.
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RESUMEN EJECUTIVO

El plan de negocios para la elaboracién y comercializacién de chocolate con centro
liguido de tuna surge como resultado de las necesidades de la poblacion de la ciudad
de Ambato quienes buscan un nuevo producto elaborado con materias primas de
calidad como es el chocolate y liquido de tuna que contienen un aroma y sabor
agradable, prestados en envolturas llamativas. El estudio de mercado evidencia que
el 97,92% dela poblacidnestardispuestosa consumirchocolateconcentroliquidode

tuna en envolturas de 8 unidades. Las fortalezas determinan un bajo costo de las
materiagprimas,Jasoportunidadesstablecemnademanda&recientey pocasempresas
competitivas. La publicidad sera mediante la entrega de tripticos informativos y otros
medios de comunicacion, la marca se reconocera como Chocotuna, el logotipo esta
representado por tres colorgsel slogan sera chocolate con tuna. El sistema de
distribucion del producto sera el canal directo e indire€toplan de inversiones
establece valores de 18.709,63 USD, divididos el 40,25 % por recursos propios y el
59,75 %por terceros; el costo esta representado por 4.745,24 USD y los gastos son de
2,858,57 USD, apartirdelos cualesseelaborarar2.640,0cajasde chocolatgpor mes,
conunmargende utilidadde 17,71%, yun costode produccionde2,88USD por caja
aunpreciodeventade3,50USD.El andlisiseconémicaleterminaesultadopositivos

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 recuperacion del capital sera a partir del segundo afo, y se
avizora un @ituro promisorio del plan de negocios ya que es viable en los ambitos:
comercial técnicoy financiero.

DESCRIPTORES: plan denegocios, chocolate, liquidtetuna.
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THEME: BUSINESS PLAN FOR THE ELABORATION AND
COMMERCIALIZATION OF CHOCOLATE WITH PRICKLY PEAR LIQUID
FILLING, IN THE CITY OF AMBATO, PROVINCEOF TUNGURAHUA.
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ABSTRACT

The business plan for the production and marketing of chocolate with prickly pear
liquid filling arisesasaresultof the need=f the populationof thecity of Ambatowho
seekanewproductmadewith high quality raw materialssuchaschocolateandprickly

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-8nit 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 distibution 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, sm 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)SD andanIRR of 34,0% whichis higherthanthediscountrateof 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
financialsectors.

KEYWORDS: busines®lan,chocolateprickly pearliquid filling.
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INTRODUCCION

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
centroliquidodetuna,elaboradosonmateriagprimasdecalidady alto valor nutritivo,
no contiene aditivoscolorantesy conservantesPosesionarse eal mercadocon
grandes posibilidades de expandirse en consideracion que el mercado presenta una
demamla insatisfecha y grandes preferencias por el producto. El plan de negocios
presenta un orden sistematico, l6gico y ordenado, para lo cual, se ha estructurado por

capituloscomo salescribea continuacion:

El capitulo |, presenta el area de marketingrddsado la definicion del producto,
definicion del mercadoespecificandoel mercadoque se va a tocar en general,
categorizacionde sujetos, estudio de segmentacionplan de muestreo,disefioy
recolecciénde informacion, andlisis e interpretacion,analisis del macroy micro
ambiente, proyeccion de la oferta, demanda insatisfecha, promocion y publicidad,
sistemade distribucion, seguimientode clientes y especificaciondel mercado

alternativo.

En el capitulo I, contiene los elementos relacionados con &ld&rgroduccion,
descripcion del procesde transformacion ddbien, descripcion de instalaciones,
equipos y personal, tecnologia aplicarse; factores que afectan el plan de operaciones
abordandoel ritmo de produccion, nivel de inventario promedio y numero de
trabajadores;asi mismo se presentala capacidadde produccién, delimitando la
capacidad de produccion futura; por otra parte se presenta la definicidbn de recursos
necesarios para la produccidnediante la especificacion de las materias primas y
gradodesustitucionsedescribdos métodogarael controldecalidady lasnormativas
y permisos quafectan lanstalacion, seguridaglhigieneocupacional.



Enel capitulolll, sepresental| areadeorganizaciory gestionabordandel analisis
estratégicoy definicion de objetivos mediantela vision y mision; organizacion
funcional de la empresa a partir del organigrama interno y la descripcion de puestos;
asimismaosedescribeel controlde gestiondescribienddos indicadoresde gestiony la

necesidadle personal.

En el capitulo IV, contiene el area juridica legal, presenta la determinacion de la
formajuridica, patentey marcaspor otraparte sedetallalaslicenciasnecesariapara

el funcionamientoy documentos legales necesarios.

El capitulo V, describeel areafinanciera, presentael plan de inversionesy
financiamiento, calculo de costo y gastos, detalle de los costos y proyeccién, detalle
gastos y proyeccién, mano de obra, depreciacién y proyeccién, calculo de ingresos y
proyeccion, flujo de caja, punto de equilibrio, estadode resultadosproyectado;
evaluaciorfinancieramediantdosindicadoresvalor actualnetoVAN; tasainternade

retarno TIR; beneficio costo B/ periodo deecuperacion.

Finalmentesepresentdas conclusioneg recomendacioneganexos.



CAPITULO |
1. AREA DE MARKETING

1.1.0BJETIVOS DEL ESTUDIO DEL MERCADO.

Objetivo General.

Realizarel Plande Negociosparala elaboraciory comercializaciorde Chocolate

concentro liquido dduna en la ciudade Ambato en Igrovinciade Tungurahua.

Obijetivos especificos:

1 Analizar el mercadoque permitaconocerlos gustosy preferenciasie los
consumidores partir de los diferentetipos deinformacion.

1 Investigaruna marcaque permita posicionarseen el mercado,a partir de las
diferentes fuenteg tiposdeinfomacién necesarigsrael producto.

{1 Planificarestrategiasle comercializaciormasadecuada&egunel bien o servicio

delemprendimienty alas caracteristicas delienteo consumidor.

1.2. DEFINICION DEL PRODUCTO O SERVICIO

Seg¥%%n Gibello (2015), sefal a nEI product
fisicos, servicios o elementos intangibles que la empresa ofrece al mercado para
satisfacerun deseoo n e ¢ e s (p@yald)oUn producto poseeun conjunto de
caracteristicayg atributosquepuedersertangiblescomola forma,el tamafiogl color;

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

enbuscadesatisfacer sus necesidades. (Fernandez, 2015, pag. 13).



El producto que se ofrece es chocolate con centro liquido de tuna, elaborados con
ingredientematuraksy deprimeracalidad,obteniendain alimentonutritivo mediante
la combinaciorequilibradade chocolatey liquido detuna,permitiendodegustade un
producto Unico en sabor y aroma, como demanda el mercado del medio que tiene las
preferencias por el pducto. Los principales atributos del producto, se describen

seguidamente:

1.2.1. Especificaciéndel Servicio o Producto.

Variedad de cacao.

En la elaboracion de chocolate con centro liquido de tuna, se empleara cacao

(Theobromacacag fino dearomael mismoquesecultivaenlasprovinciasde Guayas

y el Oro; la variedad conocida como nacional y se desarrolla su cultivo gracias a las
condicionesgeogréficasy su riqueza en recursosbioldgicos, su sabor ha sido
reconocido durante siglos en el mercado internacional. Este tipo de grano es utilizado
en todos los chocolatesrefinados, esta variedad se diferencia por su pureza,

especificament&| saboty fragancia quel cacadiene.



Aporte Nutricional del Chocolate.

Salonchocolate( 2 01 7))

sefal a:

i E| chocol at e

minerales, vitaminas, fibra y proteinas,nutrimento que el cuerpo necesitapara

cont

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

sirve paratratarproblemas dansiedadyd e p r e(pég. 1)n 0

Por otro | ado,

Romer o

(2016) ,

menc i

carbohidratogyrasag/ proteina. Los principalescomponentedel cacacsonlasgrasas

ona

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

mantecalec a ¢ pag®@).

Tabla N.- 1. Composiciénquimica del chocolatenegro (Contenido por 100g).

Elementos Contenido
EnergiaKcal 45071 535
Proteinag. 4,201 7,80
Hidratosde carbonog. 47,01 65,0
Almidon, g. 3,1
Azucaresg. 50,01 60,0
Fibra,g. 6,001 9,00
Grasag. 29,01 30,0
Sodio,g. 0,021 0,08
Potasiog. 0,4
Calcio,mg. 35,01 63,0
Fosforo,mg. 167,01 287,0
VitaminaA, UL. 3
VitaminaE, mg. 0,251 0,30
VitaminaB6, mg. 6,07 10,0

Fuente: FonsecaRivera(2012,pag.4)
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Beneficiosdel chocolate.

El chocolateesreconocidacomoel alimentodelos diosesgsun alimentocompleto

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

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

antioxidantes cuyos beneficios estan relacionados con la buena satudemdado

paraser consumido por todas las edades.

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

entreestos sesefala:

= =4 4 A4 A4 A -4 A -2

Proporcionanergiaal organismo.

Genergplacery esantidepresivo.

Cuidala piel y le hacemés suave.

Dasensaciomle saciedad/ quitael hambre.

Disminuyela presidnarterial,regulala hipertension.

Mejorala circulacién,proteccionfrentea diferentesenfermedades.
Disminuyelos riesgosde padecer uataqueal corazén.

Los antioxidantesondefensagontralos radicaledibresquecausarel cancer.
El &cido estearicoencontradoen la mantecade cacaoreducelos niveles de
colesterol.

El chocolatgposeerheobromacacaojo queproduceunasensacionlebienestar

ya queaumentdos niveles deeratonina(pag. 3)

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

porlas siguientesazones:



1 Ayudaria a reducir el colesterol, la presién sanguinea y el riesgo de enfermedades
cardiovasculares. Esto se deberia a su contenido de flavonoides, unos nutrientes
gueactuarian denanergprotectorasobrela saludcardiovascular.

1 El consumo de chocolate con alto contenido de cacao se asociaria con una pérdida
depeso dargo plazomas extosa.

1 Ayudaria a prevenir la diabetes gracias al efecto positivo de los flavonoides sobre
la secreciérdeinsulina.Sibiensepodriainferir queel consumaleflavonoidesdel
chocolate negro o el cacao podrian tener un cierto potencial para prevenir la
diabetesnellitus detipo 2.

1 Ingerir una onza y media de chocolate negro todos los dias durante dos semanas
ayudariaa reducir el estrés,disminuyendoconsiderablementel nivel de las
hormonagjuelo fomentan.

1 Elcomerchocolatenegrodemaneranoderadgodriaayudaramejorarla memoria
y aumentar el flujo sanguineo en partes clave del cerebro durante 2 a 3 horas, lo

guepodria mejorar el rendimientoel estado delerta(pag. 2).

Conrelaciénalo expeustosededucejueel chocolatecontieneelementosiutritivos
altamente beneficiosos para el organismo, es un alimento rico en
grasas, carbohidratos proteinas nutrientes indispensables paportar energia al
organismchumano Ademas suconsumacontribuyeal bienestapsicol6gicodebidoa
suagradablesabor.

La tuna.

Penelo( 2019) reporta: ALa tuna o nopal es u
cactus. Crece desde el norte de EE. UU hasta la Patagonia. Muy utilizada en la
gastronomianexicanade estaplantaseemplearios tallosenensaladag consufruto
(conocido con el nombre de Atunaodo en Argen
1).


https://cuidateplus.marca.com/alimentacion/diccionario/proteinas.html

Aporte nutricional dela tuna.

Al respecto, Sierré2013), sefala: El valor nutritivo de la tuna esta constituido por
la cascara 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
respectaleotrasfrutas.Esricaencalcio, potasioy foésforo,y contieneotrosminerales;
aportacantidadegmportanteslevitaminaCy pequefiasantidadeslevariasvitaminas

delc o mp | dgaa 4).B 0

Tabla N.- 2. Composiciénquimica dela tuna (Contenidopor 1009).

Elementos Contenido
EnergiaKcal. 40
Proteinag. 1
Azucaresg. 14
Grasag. 0,4
Fibra,g. 3,6
Hidratosde carbonog. 15
Calcio,mg. 80
Potasiomg. 220
VitaminaA, mg. 43
VitaminaC, mg. 14
VitaminaB, mg. 6

FuentePenelo(2018,pag.2).

Beneficiosdel consumode tuna.

Segun, Sierra (2013), la tuna ademas de tener un sabor muy rico, cuenta con

propiedade$avorables paral organismo, como:

1 Esrica en calcio, potasio y fésforo, y contiene otros minerales; aporta cantidades
importantesde vitamina C y pequefascantidadesde varias vitaminas del

complejoB



Contieneaproximadamentein 15% de carbohidratosde buenacalidady es
alcalinizante

Esunaalternativanaturalparadisminuir losniveles decolesteroly triglicéridos.
Esun efectivoantiacido,puesreducela produccionde acidogastricoy alivia el
malestaiproducido por ulceras

Esbajaencalorias puesunatunade 100 gramoscontieneaproximadamentél
calorias

Previenela osteoporosises recomendadgara pacientescon diabetespor su
contenidoen fructuosa

Favorecda funciondelosrifionespuesaumenteel flujo deorinay sualcalinidad,
ademagle regulata digestion

Ayudaa reduciry controlarel colesterolalto, fortalecenuestrocorazény sele
atribuyenpropiedadesinticancerigenagpag. 3)

Ingredientespara la elaboracion delchocolatecentro liquido detuna.

Tunas. - El fruto es muy delicioso y muy nutritivo, el liquido se extrae mediante la
obtenciéndela pulpaquerepresenta €30 % del fruto,medianteprocesaellicuadoy
colado, posee 66 calorias, 3,0 % de proteinas, 0,20 % de grasas y el 15,50 % de

carbohidratos.

Chocolatesemiamargo. - El chocolatesemiamargcesdecolor brillantelo queindica

gue se ha almacenado correctamente, alrededor de 18 °C. Cuando el chocolate se
derrite y se resuelve,la mantecade cacaosube hastala parte superior,causando
«floracién».Puedeoareceraro,perosélocambialigeramentesl sabor yla textura.La
naturaleza porosa del chocolate le permite recoger el sabor de otros productos. La
humedado debeser superioal 50 porciento.

AzuUcar. - Es un cuerpo solacristalizado, cuyo color en estado puro es blanco, que

pertenecal grupoquimicodelos hidratosdecarbono Setratadeunasustancigoluble



enaguay quesecaracterizgor susabomuydulce.Pertenecal grupodelos hidratos

decarbonosimples, ddos disacaridos, mas concretamente.

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

y liquido detuna 40 %, los mismaguetendran un peso &9 g porunidad.

Disefoy forma.

Los chocolates rellenos de tuna, seran elaborados en dos tipos de moldes redondos
y cuadrados, con el objeto de brindar un disefio clasico y vistoso que brinde una
sobriedad e imagen al producto que demanda los clientes. A medida que se vaya
introduciendo B el mercado se ir4 incorporando nuevos disefios y formas para los

chocolateslela empresa.

Forma cuadrada Forma redonda

Los chocolates rellenos con centro liquido de tuna son porciones equilibradas de liquido ¢
tuna la misma queesta cubiertacon una fina cubierta de chocolate.

Imagen N.- 1. Disefioy formas de chocolaterellenosdetuna

Fuente: Investigacionde campo
Elaborado por: Martha Criollo

Pesoy dimensiones.

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

tendraun pesode 30 g y lasdimensioneserande2,5cmx 1,5cmx 2,5cm; deigual

10



manera los de forma redonda tendran el mismo peso; sin embargo, el diametro sera de
3,5cm. Estosgpesosy dimensionegarantizarguelos clientespuedarcaptada atenciéon
atravésdelaforma,disefiotexturay comunicarmlavistasobriedad¢considerandgue

esfundamental impresionar los sentidos del cliente.

Empaque.

Fonsecy Rivera(2012),indicanfi Eempaquelebesercapazleatraenos sentidos,
crear conexiones emocionales y mejorar la experiencia de marca para el consumidor.
Un empaque se puedenvertir en la ventaja diferencial de un producto, capaz de
resaltar en medio de la competencia; las empresas constantemente buscan brindar

experiencias s clientesy el empaques unaexcelentdormadeh a ¢ e(pag.®1.

En consideracion a estas experiencias, el empaque de producto Chocolates con
centro liquido de tuna, tendra una envoltura de papel pergamino vegetal, por ser un
material resistente a las grasasceites, la humedad. Es muy apropiado para el
producto alimenticio, durable, libre de suciedady resistentea altas como bajas
temperaturas. Ademas, este empaque garantiza una presentacion llamativa y atractiva

comodemandael cliente.

ImagenN.- 2. Empaquesde chocolatecon centro liquido detuna.

Fuente: Investigaciénde campo
Elaborado por: Martha Criollo

11



El productosepresentanempaquesle 8 unidadesle chocolatepor cajade carton,
con las siguientesmedidas:12 de ancho por 7.4 de profundidady 2.4 de alto
considerando que esta cantidad tendra la aceptacion de los clientes y responden a las

facilidadesdecompra.

ImagenN.- 3. Caja de chocolatecentro liquido detuna.

Fuente: Investigaciénde campo
Elabo por: Martha Criollo

1.2.2. Aspectosinnovadores(diferenciadores)que proporciona.

Debemogiefinir paracadaproductocomosevaadiferenciardel restode productos
de la competencia. En este sentido, la diferenciacion puede venir como consecuencia
dela propianaturalezalel productoo servicioquesevacomercializardel procesajue
se utilice en su elaboracion, de la técnica de venta e incluso de otras prestaciones que

ofrezcala garantiay el servicio postventa.

1 Esun productoexclusivoen el mercadode la localidad,elaboradocon materias
primasinnocuascomoesel casodel chocolatesemiamargoy liquido detunaque
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contienealto valor nutricional,no contieneaditivos,colorantes yonservantegue
perjudiquena salud de los consumidores.

7 EI producto sera elaboradocon el mejor chocolate, provenientede cultivos
autoctonogjueposeerun aromay sabor agradablegontuna, cultivoqueselleva
en la provincia de Tungurahua con buenas practicas agricolas, garantizando que el
productofinal seasano, con sabgraromannicos.

1 EIl producto sera elaborado a mano, usando las mas finas materias primas y con
personatalificado enconocimientoy experiencia.

1 Los chocolates con centro liquido de tuna seran atractivos por sus brillantes y
perfectosacabados, quaroducen agradables sationes.

1 Nuestrannovaciénsebasaenpersonalizata presentaciony sorprendeenlaforma
delos disefioy empaques des chocolates.

1 La mejora continua en nuestro servicio y la creacién de nuevos productos son

nuestrogpréximos objetivoy retos.

1.3. DEFINICION DE MERCADO.

1.3.1. Mercado.

Al respecto I I CA (2018), define al mer Cc a

gue se procede a comprar o vender diversos productos y servicios. En este espacio
participan, interactan y se relacionan agentes varigs;abdo cada uno de ellos
cumplir sus necesidades, intereses y objetivos, vinculados a la venta o compra de

productosys e r v i(pé&g. 4).s 0

Asi mi smo, I 1T CA (2018) menci ona que | a
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 coordinacién para las transferencias e intercambios que realizan los

diferentes agentes quearticipanen unacadeng r o d u (pégi 5. a 0
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En relacion a lo expuesto, la empresa artesanal de chocolates con centro liquido de
tuna, consideraimportante el conocimientodel mercadopara poder orientar las
acciones que seealizaran para comercializar el producto. En este caso establecer la
compra de las meteriasprimas buscandoaquellas que cumplan con todas las
expectativasy satisfaganlos requerimientosde la empresa,como son: calidad,
cantidadyalornutritivo, disponibilidadnmediataprecio,mododeentregay garantias.

Por otra parte, para la venta se espera lograr los maximos beneficios de la produccion
alcanzadamnediantda fijacion delos preciosfidelidaddelos clientes consideraciones

queseencuentanen relacion a lafertay demanda.

El mercado al que se llegara el producto, es la poblacion econdmicamente activa
(PEA) de la ciudad de Ambato, la misma que esta constituida por personas de 15 afios
y mas que trabajaron al menos 1 hora en la semana; y personas que no tenian empleo,
peroestabamlisponiblegaratrabajary buscarempleo/desempleadosl.asestrategias
parala captacionde clientes, se realiza en consideraciénal conocimientode la

categorizacionde sujetoy estudio dda segmentaciodel mercado.

1.3.2.Categorizacionde Sujetos.

Segun, Monferrer( 2 01 3) menciona fiLa segmentaci -n
total de un producto o servicio en grupos diferentes de consumidores, homogéneos
entresiy diferentesalos demasgencuantoahabitos hecesidadeg gustosquepodrian

requerirproductos o combinaciones oarketingd i f e r (pag.52¢ s 0

Por otra parte, Becerr a, (2018) sefal a
conocida como segentacion de clientes o segmentacion 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

correctaso (p8g. 1).
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La segmentacion del mercado para la empresa productora de chocolates con centro
liquido de tuna permitira identificaral mercadometa para ofertarel productoy
satisfacer las necesidades de los consumidores, se realizO mediante la caracterizacion

delasdimensiones conductualimensiongeograficay dimensiondemografica.

Tabla N.- 3. Mercado.

CATEGORIA SUJETO
¢ Quiéncompra? PEA
¢,Quiérusa? PEA
¢, Quiéndecide? PEA

¢, Quiéninfluye? Mediosdecomunicacién

PEA= PoblaciérEcondmicaActiva.
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Martha Criollo

1.3.3. Estudio de segmentacion.

Tabla N.- 4. Dimensiénconductual.
Variable

Descripcién

Tipo denecesidad Fisiolégica,alimentaciéndeseo)

Tipo decompra Comparacion
Relaciénconla marca No
Actitud frente alproducto Positiva

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Martha Criollo (2019).
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Tabla N.- 5. Dimensidngeogréfica.

Variable Descripcién Ndmero de habitantes
Pais Ecuador 17.267.986
Regidn/sierra Zona3 7.733.725
Provinciade Tungurahua Urbanay rural 584.114
CanténAmbato Urbanay rural 415.942
PEA Ambato Areaurbana 201.857

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticasy CensodNEC (2019).
Elaborado por: Martha Criollo (2019).

Tabla N.- 6. Dimensiondemogréfica.

Variable Descripcion Numero de habitantes
Socioeconomica PEA Ambato 201.857
Socioecondémica Hogaredela PEA 48.539
Socioecondémica EstratoecondmicqB) 54.36hogares
Socioecondémica EstratoeconémicqC+) 11.067hogares
Género Hombres/mujeres 200.89%0ombres

215.042mujeres

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC (2010).
Elaborado por: Martha Criollo (2019).

1.3.4. Plan de muestreo.

La determinaciormdela muestrasclaveenlarealizaciondeun plandenegocio por
lo quesucalculoseraenun determinadsectory esnecesariadentificardentrodeesa
poblacién cuantas personas debo seleccionar para hacer una correcta investigacion de
mercadogMonferrer, 2013, pag. 100).

Asimismo,Herrera,(2011)sefalai E casodecontarconla cantidadde personas

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

tamafnadeal deunamuestraseutiliza la siguienteformulap r o p u(eag.tl)a o
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‘ GP0 0 0
E = A v v 7 o
WL L+ U0 Q2
En la presente investigacion de mercados, se conoce el universo de estudio, en este
casdalaPoblaciérEcondémicamentActiva (PEA)dela ciudadde Ambato,quesegun

el (INEC, 2019)esde201.857,(habitantesporlo queutiliza laformulapropuestgara
obtenerel tamafio déa muestra.

Endonde:

n =Tamafo déa muestra

z =Nivel deconfianzaguecorresponda1.96

P = Corresponde la probabilidad davor del 50%

Q = Corresponde a la probabilidad en contra del 50%
N = Poblacién del universo

E = El nivel deerrorque es deb%

Aplicacién dela férmula:

1.962(0,50) (0,50)(201.857 )

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

. 193.863,46
~ 0,96+ 504.6425

_193.863,46

505,6025

¢ =384
Totaldemuestras 384
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Matriz de necesidadesle informacion

Objetivo especificol: Analizar el mercadoque permitaconoceros gustosy

preferenciaslelos consumidores partir delos diferentes tipos demformacion.
Tabla N.- 7. Necesidadeslel objetivo 1.

Necesidad de
Numero informacion

Fuente de
informacioén

Tipo de
informacion

Instrumentos

1 Conocer el gusto y
preferenciaslelos
consumidores.

2 Conocer la
maquinarianecesaria
parala produccion.

3 Investigar la materia
prima que se@a a
utilizar.

4 Conocer los
materiales que se
requiereparaelaborar
el chocolate.

5 Conocer la
importanciaquedan
laspesonas & salud.

6 Conocer los niveles
de importancia que
dan los clientes a las
caracteristicadel
producto.

7 Investigaros
beneficios del
chocolate.

8 Conocellos costogle
produccion.

9 Investigarel aporte
nutricional del
chocolate.

10 Conocerel aporte
nutricional ddatuna.

11 Conocellos
beneficios del
consumaletuna.

Primaria Encuesta

Secundaria Internet

Secundaria Internet

Primaria Investigacion

Primaria Consumidor

Primaria Consumidor

Secundaria Internet

Primaria Investigacion

Secundaria Internet

Secundaria Internet

Secundaria Internet

Cuestionario

Base dalatos

Base dalatos

Experimento

Encuesta

Encuesta

Base dalatos

Experimento

Base dalatos

Base dalatos

Base dalatos

Fuente: Investigacion de campo
Elaboradgor: MarthaCriollo (2019).
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Anélisis

Para el cumplimiento del primer objetivo, se desarrollara mediante la aplicacion de
la encuesta, ela quese esperdgrarel conocimientadelos gustosy preferenciaslel
producto en el mercado, conocer el nivel de importancia que se da al producto del

emprendimiento.

Objetivo especifico2: Investigarunamarcaque permitaposicionarsen el mercado,

apartir delasdiferentes fuentegtiposdeinfomacion necesarias pagbproducto.

Tabla N.- 8. Necesidadeslel objetivo 2.

Necesidad de Tipo de Fuente de
Ndmero informacion informacion informacion Instrumentos
1 Conocer las marcas Secundaria Internet Base dalatos

de chocolate
existentes nivel
local
2 Investigarioslugares Primaria Poblacion Encuesta
de preferencia de
compradechocolate.

3 Investigar los medios Primaria Poblacion Encuesta
de comunicacion mas
utilizados.

4 Conocer el territorio Secundaria Estudio de Sistema de
geograficoqueseva segmentacion  informacién
aabarcar.

5 Conocera quiense va Primaria Estudio de Sistemade
adirigir lamarca segmentacién  informacion

6 Conocer gustos y Primaria Paoblacion Encuesta

preferenciaslelos
consumidores

7 Conocer la demanda Primaria Poblacién Encuesta
delos productos
sustitutos

8 Conaocellos costosle Primaria Investigacién Experimento

produccién

Fuente: Investigacion de campo
Elaboradgor: MarthaCriollo (2019).

19



Analisis:

El objetivo 2, se logrard mediante la investigacion 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 comunicacién mas apropiados para difundir las
ventaja del productoy determinar el territorio geogréfico quaabarcar.

Obijetivo especifica3: Planificarestrategiasle comercializacionméasadecuadaegun

el bieno serviciodelemprendimienty alascaracteristicadel clienteo consumidor.

Tabla N.- 9. Necesidadeslel objetivo 3.

Necesidad de Tipo de Fuente de
Numero informacion informacion informacion Instrumentos
1 Definir Plande Primaria Consumidor Encuesta
precios final
2 Definir Plande Primaria Consumidor Encuesta
Distribucién
3 Conocer el plan de  Secundaria Internet Basededatos

seguimienta
clientes.

4 Definir Plande Primaria Consumidor  Cuestionario
medios.

5 Establecer Primaria Consumidor Encuesta
alternativasle

mercados.

Fuente: Investigacion de campo
Elaboradgor: MarthaCriollo (2019).
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Analisis

Parael cumplimientodel objetivo 3, setieneprevistoaveriguaila comercializacion
y ventas de chocolate y a partir de esta informacion establecer estrategias adecuadas
que permita definir el plan de precios, distribucion, seguimiento de los clientes y

alternativasie mercado.

1.3.5. Disefioy Recoleccionde Informacién.

Parapoderdeterminaisi el mercadal cualqueremo®frecerchocolatesoncentro
liquidodetunaesrentable gesnecesariaisponerdeinformaciéonprimariay secundaria

guepermita identificar las condiciones del mercado.

Fuentes primarias. - Este tipo de informacién, se utilizd para obtener informacion
referente al mercado y los instrumentos emple&dgE®n: encuestas, experimentos y
observaciones, con la finalidad de conocer las preferencias del consumidor. (Ver
Anexo 1).

Fuentes Secundarias. - Las fuentessecundariasse utilizaron para conocerlos

beneficios del producto, materiales utilizados, camacteristicasde los equipos y
materialesEstainformacion se adjunten el (Anexo 2).

1.3.6. Andlisis einterpretacion.
Se aplicé a un numero de 384 personas en la ciudad de ambato con el objeto de

averiguar los gustos y preferencaed producto chocolate con centro liquido de tuna,

losresultados se resum&ontinuacion:
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PREGUNTA 1. ¢Usted consume chocolate habitualmente?

Tabla N.- 10. Consumo dechocolate.

Frecuencia Numero Porcentaje
Si 308 80,21 %
No 76 19,79 %
Total 384 100,00 %

Fuente: Investigacionde campo
Elaborado por: Martha Criollo

19,79%

uSi
=~ No

80,21%

Grafico N.- 1. Consumode chocolate.

Fuente: Investigaciénde campo
Elaborado por: Martha Criollo

Analisis einterpretacion.

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 %
sefialaron no consumir chocolates por considerar que estos alimentos engordan, el
sabomo esatractivoy sonperjudicialegparala saludparapersonasjuesufrendiabetes,
esdecir quehayun alto porcentaje deotencialesonsumidores dehocolates.
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PREGUNTA 2. ¢Cualeseltipo dechocolateque prefiere Ustedconsumir?

Tabla N.- 11. Preferenciaglel tipo dechocolatepara el consumo.

Frecuencia Numero Porcentaje
Barra 82 21,35 %
Rellenosconfrutassecas 95 24,74 %
Rellenosconlicor 101 26,30 %
Rellenosconliquido defrutas 106 27,60 %
Total 384 100,00 %

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Martha Criollo.

27,60% 21,35%
Barra

Rellenos con frutas
secas

Rellenoscon licor

Rellenoscon

26,30% 24.74% liquido de frutas

Gréfico N.- 2. Preferenciasdel tipo de chocolatepara el consumo.

Fuente: Investigacionde campo
Elaborado por: Martha Criollo

Analisis einterpretacion.

Los resultados demostraron que el mayor nimero de personas con el 27,60 %
prefieren chocolates rellenos con liquido 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
porcentajelos chocolatesen barra. Estas respuestasiemuestranuna demananda
importante por chocolatesoncentroliquido defrutas,lo cualsepresentaongrandes

expectativagnel mercadalel producto quefreceel presentglan denegocios.
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PREGUNTA 3. ¢Conoceenel mercadochocolateconcentro liquido detuna?

Tabla N.- 12. Ofertade chocolates con centro liquidde tuna.

Frecuencia NUmero Porcentaje
Si 6 1,56 %
No 378 98,44 %
Total 384 100,00 %

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Martha Criollo.

1,56%

© Si
= No

98,449

Gréfico N.- 3. Oferta de chocolatescon centro liquido detuna.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Martha Criollo.

Analisis einterpretacion.

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

hanobservad@nel mercadahocolategoncentroliquidodetuna;mientagjueel 1,56

% sefalaron algin 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 choctda con centro liquido de tuna, condicién que favorece

parala elaboraciérde esteproductoconbuenagreferenciay aceptaciémpor partede

los consumidores.
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PREGUNTA 4. ¢ Estaria dispuesto a comprar chocolate con centro liquido de
tuna si en el mercaddo ofrecen frecuentemente?

Tabla N.- 13.Compra de chocolatescon centro liquido detuna.

Frecuencia NUmero Porcentaje
Si 376 97,92 %
No 8 2,08 %
Total 384 100,00 %

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Martha Criollo.

-~ Si
“ No

97,92%

Grafico N.- 4. Compra de chocolatescon centro liquido detuna.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Martha Criollo.

Andlisis einterpretacion.

El 97,92 % de la poblacion advirtieron preferencias de compra de chocolates con
centro liquido de tuna, si se oferta frecuentemente en los mercados de la ciudad de
Ambato; apenas el 2,08 % mencionaron que no conocen el producto, por tanto, no

podrianemitir un criterio al respectoEstagespuestapermitendeducirqueexisteuna

preferencia muy aceptable por chocolates con centro liquido de tuna en la ciudad de
Ambato, justamente por asociar a la tuna como un alimento muy nutritivo y sabor

agradable al mezclarse&onchocolateseobtendriaun productolinico yatractivopor
los atributos mencionados.
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PREGUNTA 5. ¢ Con que frecuencia compraria chocolate con centro liquido de
tuna?

Tabla N.- 14.Frecuenciade compra de chocolatescon centro liquido detuna.

Frecuencia NUmero Porcentaje
Semanal 58 15,10 %
Quincenal 85 22,14 %
Mensual 241 62,76 %
Total 384 100,00 %

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Martha Criollo.

15,10%

© Semanal
© Quincena
Mensual

62,76% 22,14%

Gréfico N.- 5. Frecuenciade compra de chocolatescon centro liquido de tuna.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Martha Criollo.

Andlisis e interpretacion.

La poblacién encuestada en la ciudad de Ambato, sefialaron en un 62,76 % que
comprarian chocolates con centro liquido de tuna mensualmente; el 22,14 % lo harian
guincenalmente y el 15,10 % semanalmente. Estas frecuencias de compra demuestran
gue existen grades posibilidades de compra y se avizora resultados positivos en la
oferta del producto, segun se desprende al verificar que el 62,76 % de la poblacion

econdmicamente activa estan dispuestos adgliphoducto unarez pormes.
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PREGUNTA 6. ¢ Cualessonlos principales atributos en las que usted sefija al
momentode comprar chocolates?

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

Frecuencia NUmero Porcentaje
Presentacion 96 25,00 %
Precio 98 25,52 %
Sabor 104 27,08 %
Marca 86 22,40 %
Total 384 100,00 %

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Martha Criollo.

22,40%

25,00%

“ Presentacior

“ Precio
Sabor
Marca

27,08% 25,52%

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

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Martha Criollo.

Andlisis e interpretacion.

Enlosatributosparala compradechocolateenla poblaciondela ciudadde Ambato,
el mayorporcentajeconel 27,08% lo hacerenrelacional sabor;seguidodecercacon
el 25,52 % al precio y 25,00 % a la presentacién; en menor nimero con el 22,40 % se
basa en la marca. Estos resultados demuestran que al momento de ofertar el producto
chocolatecon centro liquido de tuna, es necesariocuidar los atributos, preco,
presentaciony sabor creandaunaventajacompetitiva yinicaen nuestrgroducto.
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PREGUNTA 7. ¢ Ustedprefiere comprar en el mercado,chocolatescon marca o

sin marca?

Tabla N.- 16.Preferenciasde compra de chocolates.

Frecuencia NUmero Porcentaje
Conmarca 239 62,24 %
Sinmarca 145 37,76 %
Total 384 100,00 %
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Martha Criollo.
37,76%
= Con marca
© Sin marca

62,24%

Grafico N.- 7. Preferenciasde compra de chocolates.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Martha Criollo.

Analisis einterpretacion.

Los resultados de las encuestas demostraron que el 62,24 % de la poblacién de la
ciudad de Ambato, las compras de chocolates lo hacen guiados por la marca del
produdo y el 37,76 %, no se guian por la marca, consideran que no es un atributo de
importancia en los deseos de compra, siempre y cuando la presentacion sea adecuada.
Estas respuestas demuestran la importancia del posicionamiento de la marca en el

mercadogcordicion queadviertequeel productochocolatesoncentroliquido detuna

debe introducirse con estrategias de mercadeo que garanticen estas preferencias y

deseoglela poblacion.
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PREGUNTA 8. ¢Cudlessonloslugaresde preferenciapara la compra de
chocolates?

Tabla N.- 17.Lugaresde preferenciapara la compra de chocolates.

Frecuencia NUmero Porcentaje
Tiendas 84 21,88 %
Minimarkets 123 32,03 %
Supermercados 145 37,76 %
Ferias 32 8,33 %
Total 384 100,00 %

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Martha Criollo.

8,33% |21,88%
Tiendas
Minimarkets
Supermercados
. | Ferias
37,76% 32,03%

Gréfico N.- 8. Lugares depreferenciapara la compra de chocolates.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Martha Criollo.

Analisis einterpretacion.

El mayor porcentaje de la poblacion encuestada prefiere comprar chocolates en los
supermercados con el 37,76 %, en los minimarkets con el 32,03 %; en menor nimero
adquiererenlastiendasconel 21,88% Yy enlasferiasel 8,33%, respectivamentd&stas
respuestas advierten que se debera encontrar estrategias de mercadeo para ingresar a
los lugaresde preferencialondepuedan adquirir nuestproductoconfacilidad.
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