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RESUMEN

El presente plan de negocios para la produccién y comercializacion de pan cetogénico
hecho a base de ingredientes como harina de almendras y coco tiene el objetivo de
determinar la viabilidad comercial y financiera del proyecto. Mediante la comercializacién
de este sustituto se busca satisfacer la necesidad de consumo de pan, pero fabricado

sin hidratos de carbono.

Para ello se realiz6 el analisis PESTEL y PORTER de la industria, en donde se pudieron
definir oportunidades y amenazas para la introduccion del producto al mercado. También
se realiz6 una investigacion cualitativa y cuantitativa para determinar el grado de
aceptacion de posibles clientes, patrones de consumo y realizar una propuesta de valor
que permitira enfocarse en ese nicho especifico de mercado, personas que practican

deportes con frecuencia y tienen interés en mantener un buen estado de salud.

Se desarroll6 una estrategia de marketing apoyada en el producto, precio, plaza y
promocién, se concluyd que los clientes estan interesados en adquirir el producto a
través de redes sociales, tiendas y establecimientos deportivos especializadas en
productos saludables omitiendo asi el mantener un local fisico propio. Se fundo también
la filosofia y estructura organizacional de la empresa, la cual incluy6 la mision vision y
objetivos, y la descripcion del proceso de operacion. Por ultimo, se realizo el analisis
financiero del plan de negocios de produccion y comercializacién de pan cetogénico
donde se determiné que el proyecto es viable para su comercializacion en la ciudad de

Quito, con una TIR positiva de 111,12%.



ABSTRACT

This business plan for the production and marketing of ketogenic bread made from
ingredients such as almond and coconut flour has the objective of determining the
commercial and financial viability of the project. Through the commercialization of this
substitute, the aim is to satisfy the need for bread consumption but manufactured without

carbohydrates.

For this, the PESTEL and PORTER analysis of the industry was carried out, where
opportunities and threats for the introduction of the product to the market can be defined.
A qualitative and quantitative research was also carried out to determine the degree of
acceptance of potential customers, consumption patterns and make a value proposition
that will allow focusing on that specific market niche, people who practice sports

frequently and are interested in maintaining a good health condition.

A marketing strategy based on the product, price, place and promotion was developed, it
was concluded that customers are interested in acquiring the product through social
networks, stores and sports establishments specialized in healthy products, thus omitting
to maintain a local own physique. The philosophy and organizational structure of the
company were also founded, which included the mission, vision and objectives, and the
description of the operation process. Finally, the financial analysis of the business plan
for the production and commercialization of ketogenic bread was carried out, where it was
concluded that the project is viable for its commercialization in the city of Quito, with a

positive IRR of 111.12%.
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1. INTRODUCCION

El pan cetogénico hecho con harina de almendras y coco es un producto que le brinda
al consumidor la opcién de disfrutar del sabor del pan tradicional, pero fabricado en base
a ingredientes de bajo indice glucémico. Segun la Fundacidon para la Diabetes se
considera que los alimentos por debajo de 54 tienen un indice glucémico bajo (Murillo,
2012), la harina de almendras presenta un indice glucémico de 15 considerado como
muy bajo, y la harina de coco un indice glucémico de 51 considerado como bajo. Cuando
se elige dentro de la dieta el consumo de alimentos con un alto indice glucémico, es decir
superior a 55 como la harina de trigo que presenta un indice glucémico de 85, se produce
un aumento rapido del azucar en sangre generandose una falsa sensacion de saciedad.
El cuerpo al no necesitar toda esa azucar de golpe lo convierte en grasa y lo almacenara
inmediatamente. (pereira, s.f.). El pan cetogénico previene el incremento de peso ya que
no eleva significativamente el IG y ayuda a mantener el colesterol bajo control lo cual

reduce significativamente el riesgo de enfermedades del corazén. (Spritzler, 2021)



2. REVISION DE LA LITERATURA RELACIONADA AL PROBLEMA

Armendaris, M. (2012). Panes y postres del Ecuador. Quito Asociacion de Chefs del

Ecuador.

Ayala Ortiz, P. F. (2018). Plan de negocios para la elaboracion y distribucion de una
linea de pan libre de gluten en la ciudad de Quito (Tesis de pregrado). Universidad de

las Américas, Quito.

Alcaraz Rodriguez, R. (2015). El emprendedor de éxito. México McGraw-Hill.

Barriga, X. (2003). Panaderia artesana, tecnologia y produccion. Barcelona Montagud

Editores.

Bertinet, R. (2005). Panes: 5 tipos de masa para elaborar 50 tipos de pan. Barcelona

Blume.

Boero C. (2020). Evaluacion de proyectos. Jorge Sarmiento Editor — Universitario.

Recuperado de: https://elibro.net/es/ereader/udla/1725007?page=21

Cobo, I. (2009). Panes del Ecuador. Quito s/e.

Cuidate plus. (2021). Harinas: la mas sana, la que menos engorda y la mas dulce.
Recuperado de:
https://cuidateplus.marca.com/alimentacion/nutricion/2021/05/28/harinas-sana-engorda-

dulce-178342.html

Entrepreneur. (2019). Guias de negocios: panaderia y pasteleria. Plan paso a paso

para abrir y operar tu propio negocio. Entrepreneur: Guias de Negocios.



Ekos. (2021). El sector de alimentos y bebidas traza hoja de ruta para el nuevo ario.
Recuperado de: https://www.ekosnegocios.com/articulo/el-sector-de-alimentos-y-

bebidas-traza-hoja-de-ruta-para-el-nuevo-ano

Ekos. (2020). Los sectores que crecen y decrecen, los mas afectados por la recesion
de la economia. Recuperado de: https://www.ekosnegocios.com/articulo/los-sectores-

qgue-crecen-y-decrecen-los-mas-afectados-por-la-recesion-de-la-economia.

Gaido, M. (2020). Por qué consumir harinas refinadas en exceso es perjudicial para la
salud. La Voz.com.ar. Recuperado de: https://www.lavoz.com.ar/ciudadanos/por-que-

consumir-harinas-refinadas-en-exceso-es-perjudicial-para-salud/

Gestion Digital. (2021). Los precios repuntaron en julio y muestran que la economia
nacional se reactiva. Recuperado de: https://www.revistagestion.ec/economia-y-
finanzas-analisis/los-precios-repuntaron-en-julio-y-muestran-que-la-economia-nacional-

se

Hearst International. (2020). Emprendimiento. Emprendedores. Madrid Hearst Espafia,

S.L.

Inec. (2021). Boletin técnico N° 03-2021-IPT-IH-IR. Recuperado de:
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Estadisticas_Economicas/IPT-IH-IR/2021/Marzo-

2021/BOLETIN_TECNICO_IPT [H_IR_2021_03.pdf

Inec. (2021). Indice de precios al consumidor (IPC). Recuperado de:

https://www.ecuadorencifras.qob.ec/documentos/web-inec/Inflacion/2021/Julio-

2021/01%20ipc%20Presentacion IPC jul2021.pdf

10


https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/Inflacion/2021/Julio-2021/01%20ipc%20Presentacion_IPC_jul2021.pdf
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/Inflacion/2021/Julio-2021/01%20ipc%20Presentacion_IPC_jul2021.pdf

Jarefo, N. (2020). Camino al ¢ pan saludable? Interempresas.net. Recuperado de:

https://www.interempresas.net/Panaderia-y-Pasteleria/Articulos/262800-Camino-al-pan-

saludable.html

Mausi, S. (2008). Técnicas de panaderia profesional. Buenos Aires Mausi Sebess.

Medrano Medrano, A. (2012). Almacenaje y operaciones auxiliares en panaderia y

bolleria. Andalucia ICE Editorial.

Marquez Villarreal, E. N. (2020) Plan de negocios para la implementacion de una
panaderia pasteleria ubicada en el norte de la ciudad de Duran, provincia del Guayas

(Tesis de maestria). Universidad de las Américas, Quito.

Masi, N. (2007). Baking fundamentals. Upper Saddle River Prentice Hall.

Medita Mata, E. (2016). Elaboraciones de panaderia y bolleria. Madrid Sintesis

Pavanetto, Rasente. (2019). ¢ Qué es el gluten y qué enfermedades se asocian con su
consumo? Relajemos.com. Recuperado de:

https://www.relajemos.com/alimentacion/que-es-el-gluten/

Prieto Sierra, C. (2014). Emprendimiento: conceptos y plan de negocios. México

Pearson Educacion S.A.

Perlmultter y Loberg. (2021). Cerebro de pan. (12 ed.). DEBOLSILLO.

Quiroga Capovilla, H. (2011). La empresa en casa: crea tu propio negocio. Panaderia.

Conservas. Pasteleria. Convierte tu tiempo libre en dinero. Malaga Daly S.L..

Samaniego, M. coord. (2019). Amasar: la historia de Cyrano y Corfu 60 afios de vida.

Quito Sociedad Industrial RELI S.A.

11


https://www.interempresas.net/Panaderia-y-Pasteleria/Articulos/262800-Camino-al-pan-saludable.html
https://www.interempresas.net/Panaderia-y-Pasteleria/Articulos/262800-Camino-al-pan-saludable.html

Stanley, C. (2006). Productos de panaderia: ciencia, tecnologia y practica. Zaragoza

Acribia.

Santos Valencia et al., (2020). Cémo elaborar un proyecto de investigacion. Instituto
Mexicano de Contadores Publicos. Recuperado de:

https://elibro.net/es/ereader/udla/130921?page=27

Sapag Chain N. et al., (2014) Preparacion y evaluaciéon de proyectos. (62 ed). McGraw-
Hill. Interamericana Recuperado de: https://www-ebooks7-24-

com.bibliotecavirtual.udla.edu.ec/?il=752&pg=4

Sierra, C. P. (2017). Emprendimiento. Conceptos y plan de negocios (22. ed.). Pearson
HispanoAmerica Contenido. Recuperado de:

https://udla.vitalsource.com/books/9786073240185

The Culinary Institute of America. (2014). In the hands of a baker. New Jersey John

Wiley & Sons.

Hamelman, J. (2012). Bread: a baker’s book of techniques and recipes. New Jersey

John Wiley & Sons.

Torres Hernandez, Z. (2014). Administracion estratégica (12 ed.). Grupo Editorial Patria.

Recuperado de: https://elibro.net/es/ereader/udla/394037?page=269

Zarate, Meza Sanchez y Batista Garcia. (2019). Investigacion en el desarrollo de
proyectos (12° ed.). Grupo Editorial Exodo. Recuperado de:

https://elibro.net/es/ereader/udla/130324?page=57

12


https://elibro.net/es/ereader/udla/130324?page=57

3. IDENTIFICACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

En la revista ecuatoriana (Lideres, 2019) se publicé un articulo que indica que segun
datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) del afio 2017, en el pais
funcionan 5.670 empresas y negocios dedicados a la elaboracién de pan y otros
productos de panaderia secos. Las cifras del INEC indican que estos negocios tienen
ventas anuales de USD 306 millones y dan empleo de manera directa a 13.407 personas.

En la capital, 5715 personas dependen directamente de la panaderia.

Segun investigacion realizada por (Veloz, 2021) para la revista Gestion Ecuador en julio
2021, de las doce divisiones de consumo, ocho de ellas subieron sus precios, mientras
que las cuatro restantes registraron una contraccion marginal. EI comportamiento al alza
se explica a través del resurgimiento de muchos sectores rezagados por la crisis
sanitaria, como la divisibn de consumo correspondiente a Alimentos y bebidas no

alcohdlicas, la cual esta compuesta por 115 productos representativos.

El sector de Alimentos y bebidas no alcohdlicas se encuentra al tope en la lista de
incidencia sobre la inflacién; incidiendo de manera negativa con un porcentaje de -
0,5177%, a junio 2021, mientras que, para junio 2020, pasé a encabezar el listado, pero

con una incidencia positiva de 0,3942%. (Inec, 2021)
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FIGURA 1 INCIDENCIA IPC ANUAL POR DIVISION DE CONSUMO
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Fuente: Tomado de https://www.primicias.ec/noticias/economia/inflacion-febrero-

precios-consumidor-inec/

Nota: En la figura 1 se refleja la incidencia que tiene el IPC por cada division de consumo
en el caso del sector de alimentos y bebidas en el mes de junio 2021 con una deflacion
En una entrevista realizada por un reconocido medio impreso ecuatoriano al cirujano

bariatrico Oliver Toala el anade:

“Seis de cada diez adultos ecuatorianos tienen exceso de peso o son obesos y se prevé
que hasta el 2030 el numero de fallecidos por estas condiciones ascenderia a 35.671 por

afo en el pais, 13.000 mas que la cifra actual, determiné el estudio.” (Zambrano, 2021)

El consumo de Pan en Ecuador se encuentra por debajo de lo que la organizacion
Mundial de la salud (OMS) recomienda que cada persona debe consumir al afo,

actualmente cada persona consume, 28 kilos aproximadamente y deberia estar en 80
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Kilos, es decir que aun la industria tiene para seguir creciendo 52 Kilos per capita por
persona al ano. (Salamanca, 2019) Esto es equivalente al consumo de 560 panes de 50

gramos al afio por persona.

Segun la publicacién realizada en la revista digital Hora Hueca en 2020, con la pandemia,
el consumo de pan abrié muchas interrogantes sobre como aportar a la nutricion diaria
con productos mas saludables, demandados por ciudadanos mas conscientes, que

buscan una vida mas sana. (enlacehoreca.com, 2021)

Durante el Congreso del Pan COPAN 21, realizado de manera virtual, organizado por la
Asociacion Espafola de la Industria de Panaderia, Bolleria y Pasteleria (ASEMAC) e
IFEMA, se mostraron propuestas en torno al futuro de la panaderia, entre ellas, la
reivindicacion del consumo de pan en la poblacion menor a 35 afos, con nuevas
opciones basadas en aportes nutricionales, sostenibilidad, envases amigables con el

ecosistema y comercializacion por canales online. (enlacehoreca.com, 2021)

4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Para el presente proyecto de investigacion se analizara la viabilidad de comercializar pan
elaborado sin harina de trigo y sin gluten que sea bajo en carbohidratos, con el fin de
atender a un nicho de mercado de la ciudad de Quito que se encuentra interesado en
mantener un peso saludable, prevenir enfermedades asociadas con el sobrepeso y
degustar de un producto elaborado con ingredientes de bajo indice glucémico, que a su
vez les dé la ventaja de no privarse de un alimento que tradicionalmente se consume en
los hogares ecuatorianos. (BBC.COM, 2014), sefiala que en la actualidad con frecuencia

el pan elaborado a base de harina de trigo es demonizado como la fuente de
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carbohidratos que engorda, y suele ser el primer alimento que se retira de las dietas.
Algunos argumentan que el pan hecho en fabricas tiene demasiados conservantes,

aditivos y sal, y que es por eso poco saludable.

Segun (Rivera, Gluten : Food Sources, Properties and Health Implications, 2017) “los
productos de trigo tienen impactos negativos en la salud humana, en relacién con

alergias e intolerancias.”

Existen harinas que sustituyen a la harina de trigo y que ademas gozan de componentes
buenos para la salud como son las harinas bajas en carbohidratos: harina de linaza,
almendras, coco, garbanzo. O a su vez de las harinas que no contienen gluten como son:
harina de maiz, arroz, quinua, ajonjoli. La elaboracién de alimentos basados en estos
ingredientes puede prevenir el sobrepeso y enfermedades asociadas al consumo de pan

de harina refinada de trigo.
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Tabla 1 Harinas bajas en carbohidratos

100 gramos
Harina de Almendra 571 50 grs. 21,43 grs. L\\) 10,7 grs. 9 grs. 21,43 grs.
Harina de Coco 429 14,29 grs. 60 grs. 37,1 grs. 23 grs. 14,29 grs.
Harina de Linaza 500 33,33 grs. 33,33 grs. 26,7 grs. T grs. 20 gr.
Harina de Sésamo 565 48 grs. 27,54 grs. 14 grs. 11 grs. 16,96 grs.

Harina de Semillas de
B 607 50 grs. 21,4 grs. 10,7 grs. 10,7 grs. 21,4 grs.
Girasol

Harina de Lupino o
325 6,25 grs. 40 grs. 37,5 grs. 2,5 grs. 40 grs.
Altramuz

Nota: Esta tabla muestra los carbohidratos netos presentes por cada 100 gramos de

harina. Fuente: (Guillén, 2021)

Segun explica Andrea Marqués, nutricionista del Instituto Médico Europeo de la
Obesidad (IMEO), la harina clasica, que hasta hace unos afnos se utilizaba de forma
habitual en la cocina tradicional, es la de trigo blanca refinada”. Es la mas usada pero
también es la que “tiene peores propiedades nutricionales”, en comparacién con su
version integral. Esto es asi porque “en las refinadas, sean de trigo o de cualquier otro
cereal, se elimina parte del grano completo (salvado y germen) por lo que se pierden
parte de las vitaminas, minerales, proteinas vegetales y, sobre todo, de fibra. (Guillén,

2021)

En entrevista realizada a la doctora Paola Urrutia médica clinica especializada en
endocrinologia, diabetes y nutricién, y parte del equipo de Bionut Obesidad, por La Voz

de Argentina, se explicd que con el consumo de harina la respuesta hormonal del
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cuerpo es idéntica a la que se produce cuando ingerimos azucar. “Si bien el origen es
distinto, tanto la harina blanca como el azucar son carbohidratos refinados que

contienen un alto indice glucémico”. (Gaido, 2020).

Tabla 2 Matriz de evaluacion de alternativas de solucion

A B C
Criterios de evaluacion | Comercializacion pan Comercializar galletas | Comercializar pan sin
bajo en carbohidratos | bajas en carbohidratos gluten

Inversion inicial 3 2 2
Mercado objetivo 3 2 3
Tiempo de caducidad 3 3 3
Magquinaria 2 2 2
Tiempo produccion 3 2 3
Rotacidn de inventario 3 2 3
Estandares de calidad 3 2 2
Embasado 3 3 2
Etiquetado 3 3 3
Costos de produccion 2 2 1
Mano de obra 2 3 3
Infraestructura 3 2 3
TOTAL 33 28 30

1 Mada importante

Importante
3 Muy importante

Nota: En esta tabla se han analizado las alternativas de comercializacion de distintos
productos bajos en carbohidratos que pudiesen reemplazar al pan tradicional. Fuente:

Elaborado por Ana Carolina Baquero
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5. OBJETIVOS

4.1 Objetivo general:

Determinar la factibilidad de la creacion de una empresa productora y comercializadora
de pan artesanal cetogénico sin trigo, elaborado con harinas sustitutas de bajo indice

glucémico para el mercado de la ciudad de Quito.

4.2 Objetivos especificos:

1. Realizar un anadlisis PESTEL y PORTER para determinar amenazas y
oportunidades dentro de la industria de fabricacion y comercializacion de pan en
Ecuador.

2. Completar una investigacion de mercados para comprobar si la poblacion del
sector de Cumbaya considera que el pan elaborado con harina de trigo esta
asociado con el incremento de peso y problemas de salud.

3. Elaborar estrategias de publicidad y comercializacion adecuadas que permitan
llegar al mercado objetivo y promuevan las ventas del producto.

4. Realizar un analisis financiero que me permita establecer costos, precios vy

proyecciones monetarias del negocio de venta de pan cetogénico.
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5. JUSTIFICACION Y APLICACION DE LA METODOLOGIA A UTILIZAR

5.1 Analisis del sector

La industria por examinar se encuentra en la Clasificacion Internacional Industrial

Uniforme (CIlIU) con codigo C1071.01.04.

Tabla 3 Clasificacion de Ciiuu

cODIGO DESCRIPCION

C107 ELABORACION DE OTROS PRODUCTOS ALIMENTICIOS.

C1071 ELABORACION DE PRODUCTOS DE PANADERIA.

C1071.0 ELABORACION DE PRODUCTOS DE PANADERIA.
Elaboracion de pan y otros productos de panaderia secos:
pan de todo tipo, panecillos, bizcochos, tostadas, galletas,

C1071.01 etcétera, incluso envasados.

C1071.01.04 |Elaboracion de otros productos de panaderia.

Tomado de: (SRI, 2022)

5.2 Entorno macroeconomico

Tabla 4 Analisis PESTEL
Factores externos Oportunidades Amenazas
Politico Negociaciones en firme | Guerra activa entre

para que Ecuador forme | Rusia — Ucrania e
parte de la Alianza del incremento del precio

Pacifico y el potencial del petréleo.
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incremento de empleos

productivos.

Econémico Incremento de precios Incremento en el precio
en los insumos de de los combustibles.
panaderia como: harina | (elcomercio.com, 2022)
de trigo, manteca y
aceite. (elcomercio.com,
2022)

Social Tendencia de la El pan es el lider de los

poblacion a consumir
alimentos orientados a
mantener un buen
estado de salud y

bienestar.

20 productos mas
consumidos por los
ecuatorianos

(elcomercio.com, 2021)

Tecnolégico

Tendencia de
crecimiento en el e-
commerce Ecuador
para el periodo 2021 -

2025.

Equipos de ultima
generacion que mejoran
las técnicas de
elaboracion de pan de

manera considerable.

Ecolégico

Interés del consumidor
en productos
alimenticios con

empaques ecologicos y

En Ecuador se requiere
una transicion ecologica
que incluye cambios en

los procesos de
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procesos de produccién
amigables con el medio

ambiente.

produccion y consumo
para lograr un modelo

econdmico sostenible.

Legal

El Cédigo Civil y el
Cddigo de Comercio
regulan la actividad
mercantil en el Ecuador.
Las actividades pueden
ser realizadas por una
persona natural o
juridica. Es
indispensable contar
con un RUC obtenido
ante el SRI. No se prevé
cambios que afecten
negativamente al sector

privado de alimentos.

Existe normativa tanto
para regular las
relaciones laborales
como para las
relaciones de tipo civil.
La contratacion laboral
implica estabilidad
laboral como principal
aspecto, asi como
obligaciones relativas a

la seguridad social.

Tomado de: Tabla de referencias.

Ecuador se encuentra en negociaciones para formar parte de la Alianza del Pacifico, la
cual ya involucra a paises como: Chile, Colombia, México y Peru. Al formar parte de esta
se obtienen beneficios que potencian la economia del pais como exoneracion de
aranceles, aumento en las exportaciones y mas empleos productivos, esto es una

oportunidad para la industria de elaboracion de productos alimenticios misma que se ve
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directamente afectada por el costo de vida de la poblacidn y el precio de la canasta basica

familiar. (INEC, 2022)

Segun informacién del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), la inflacién
mensual de enero se ubico en 0,72%, comparado con el mes anterior que fue de 0,07%,
mientras que en enero de 2021 se ubico en 0,12%. (INEC, 2022) El alza en el precio de
los insumos podria provocar el cierre de varias panaderias que comercializan pan de
harina de trigo debido al incremento en los costos de produccion, esto es una oportunidad
para negocios de panes sustitutos. Asi mismo el incremento en el precio del petréleo es
una amenaza debido a la guerra entre Rusia y Ucrania lo cual implica el encarecimiento
de los combustibles importados como: GLP, gasolinas y el diésel, con este ultimo

funcionan los hornos en los que se elabora el pan.

Un informe de Innova Market Insights, expertos en consumidores, mercados y tendencias
realizado en once paises revelo datos importantes sobre las preferencias de los
consumidores a futuro, destacando que el consumidor ahora se preocupara mas por su
cuidado intestinal. Buscando alimentos orientados a mejorar su salud y bienestar
personal, el estudio refleja resultados sobre la preocupacién por aspectos como:
inmunidad, niveles de energia, dormir bien y estado de animo relacionados directamente
con los alimentos que se consumen y la salud intestinal. Productos que aporten a mejorar

la salud intestinal seran de gran demanda en los afos siguientes. (Mufioz, 2021).

Mentinno, realizé un informe con las tendencias digitales que presentara Ecuador desde
2021 a 2025, una de ellas es la creciente participacion del comercio electrénico. En base
a informacion captada desde Stadista, s6lo en un afio, la evolucion del E-commerce en

Ecuador crecié en un 23.9% de 2020 a 2021 lo cual representa una oportunidad para la

23



comercializacion de productos de la industria de alimentos por medios digitales como
redes sociales, siendo Instagram y Facebook las mas usadas por los ecuatorianos a la
hora de comprar, asi como aplicaciones mediante las cuales se consume comida rapida,
productos de supermercados y farmacia. (datta.com.ec, 2022). Hoy existe una diversidad
de equipos de ultima tecnologia que facilitan la elaboracion de panes con nuevos
ingredientes como: panes libres de gluten, texturas especiales, masa madre lo que
representara una amenaza considerando que la implementacion de este tipo de equipos

incrementa los costos de produccion significativamente.

El Ministerio del Ambiente busca una transicion ecoldgica en el pais la cual va
encaminada a reducir los impactos ambientales como los gases de efecto invernadero
esto representa una amenaza para el sector ya que las cocinas, hornos y fabricas con
los que se elaboran los productos alimenticios son emisores de gases como gases
fluorados, oxido nitroso, metano y dioxido de carbono. (elcomercio.com, 2021) Los
ajustes que realice el gobierno para el control en la emisién de este tipo de gases
afectaran los procesos productivos de la industria de alimentos debido a que impulsara
a los consumidores hacia el consumo de productos elaborados a través de procesos de
manufactura amigables con el medio ambiente y con empaques biodegradables lo cual

ya esta siendo tendencia a nivel mundial. (mundopmmi.com, 2021).
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5.2 Analisis del microentorno

FIGURA 2 FUERZAS DE PORTER

5 FUERZAS DE PORTER

PODER DE NEGOCIACION
DE LOS PROVEEDORES

Alto, materia prima
costosa.

PODER DE NEGOCIACION
DEL CLIENTE

Alto, tiene acceso a
diversidad de productos,
precios y pueden dejar de

consumir el producto o
sustituirlo.

RIVALIDAD ENTRE
COMPETIDORES

Alto, muchas empresas
y hegocios que
comercializan pan.

Tomado de: Tabla de referencias.

AMENAZA DE NUEVOS
COMPETIDORES

Alta, existen muchos
negocios que comercializan
pan.

AMENAZA DE PRODUCTOS
SUSTITUTOS

Alta, variedad de
productos sustitutos al
pan.
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5.3 Amenaza de nuevos competidores

En esta fuerza existe un impacto alto ya que en el Ecuador existe una gran
variedad de negocios que comercializan pan. Segun el SRI, “en el pais, 15.499
panaderias atienden la demanda del sector. Para una familia pobre, el consumo de pan
representa 26% de sus gastos y en una familia de clase alta pesa menos del 1%, ademas
en el afio 2020 pese a la pandemia se abrieron 1.329 panaderias nuevas.” (sri.gob.ec,
2021). Los consumidores son sensibles al precio y estan bien informados de las distintas
opciones de compra, los canales de distribucion o puntos de venta son amplios la

produccion se realiza a gran escala y las materias primas son de facil disponibilidad.

5.4 Poder de negociacién de los proveedores

En esta fuerza existe un impacto bajo, ya que en el Ecuador el aumento de precios
pone en desventaja a los productores. “Los dirigentes de la Union de Panificadores del
Ecuador aseguran que los insumos para la elaboracion de pan han triplicado su costo.
Segun el gremio, los 50 kilos de manteca que antes costaba USD 74,90 subio a USD
115; los 50 kilos de harina pasaron USD 30 a USD 40 y los 20 litros de aceite que antes
valia USD 24 ahora esta en USD 36”. (elcomercio.com, 2022). Los proveedores de

materiales y materias primas no tienen poder real sobre las empresas productivas.
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5.5 Poder de negociaciéon de los compradores

Cliente potencial: El pan keto de almendra es adquirido por personas que
practican deporte como un habito o que siguen una dieta cetogenica estricta, su principal
interés es mantener un peso saludable, esta compra se realiza una o dos veces por
semana en la presentacion de 200 gramos. Los compradores son personas exigentes
que priorizan el cuidado de su salud para ellos el sabor y la calidad del producto son de
gran importancia, la decision de compra se ve determinada por el buen servicio y los

beneficios del producto mas no por su precio.

En esta fuerza existe un impacto alto, los clientes actuales de la industria de
elaboracion de otros productos de panaderia no tienen poder de negociacion en precios.
Sin embargo, si pueden reducir el consumo o sustituir el producto. “El consumo de Pan
en Ecuador esta muy por debajo de lo que la organizacion Mundial de la salud (OMS)
recomienda que cada persona debe consumir al ario, actualmente cada persona
consume, 28 Kilos aproximadamente y deberia estar en 80 Kilos, es decir que aun la
industria puede crecer en 52 Kilos per capita por persona al afio”. (Levapan, 2019)
Ademas que pueden elegir sobre una gran variedad de productos de panaderia a precios

bajos.

5.6 Amenaza de los sustitutos

En esta fuerza existe un impacto alto, ya que los consumidores pueden con
facilidad encontrar otros productos que sustituyan el pan como por ejemplo verde, yuca,

maduro, avena, quinua, frutas, cereales, o simplemente adquirilo en otras
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presentaciones. Esto representaria una oportunidad para la comercializacion de

productos nuevos. (eluniverso.com, 2021)

5.7 Rivalidad entre los competidores

En esta fuerza existe un impacto alto, ya que existen muchos competidores
quienes estan altamente comprometidos con el negocio de la comercializacién de pany
aspiran a ser lideres. Segun “la Federacién Nacional de Panificadores (Fenapan), existen
registros de 6.500 panaderias y pastelerias artesanales funcionando en el territorio
nacional las mismas generan empleo, directo e indirecto, para 20.000 personas y el
dinero que mueve el sector sobrepasa los USD 300 millones al afio”. (revistalideres.ec,

2019)

FIGURA 3 COMPETIDORES DIRECTOS

Pan Pita de Almendra LIV Cero Gluten es una marca que se
Bio Binfinit molde clésico ' E; un prorflucto en base a dedicaala _fabrlcacmn de pan sin
o ingredientes mixtos se compone de gluten, tiene dos productos
Pan de molde clasico libre de gluten, harina de almendras y harina de principales que son: pan de molde
se comercializa en presentacion de trigo, se comercializa en sanduchero de 320 gr. y pan de

~ 200 gr. Es un producto argentino presentacién de pan pita de 250 gr. molde vegano de 400 g. Elaborado
importado por Corporacion Favorita. Elaborado por Agrodely. por Cerogluté.
Precio: $5,25 Precio: $3,14 Precio: $4,14

) | vV

Fuente: Elaboracion propia

28



6. Analisis del mercado

6.1 Investigacion cualitativa

Entrevista a experto: consistid6 en una entrevista a Diana Quintanilla, quien se
especializa en la elaboracion de pan cetogénico es decir en base a ingredientes con bajo
indice glucémico como son la harina de almendras y coco, conoce sobre alimentacion
consciente y ayurveda. Propietaria del emprendimiento Mikuna con el cual comercializa

granolas y pan artesanal.

Diana destaco en el producto Pankety su agradable sabor y su semejanza en la
textura con el pan elaborado en base harina de trigo, indico que es un producto muy

facilmente adaptable para consumirlo junto con jamones, quesos, mermeladas, etc.

Focus group: consistié en una dinamica de grupo efectuada con 4 personas
con caracteristicas homogéneas, dirigidas por un moderador. Se desarroll6 en la
ciudad de Quito el dia 8 de enero del 2022, con miembros voluntarios del Crossfit Naru
quienes residen en el sector de Cumbaya y que se encuentran entre las edades de 20

y 40 anos.

De los participantes se destaco en el pan de almendras y coco Pankety, su
buena textura y sabor, sin embargo, la presentacién de 200 gramos se definié como
muy pequeia. Este pan fue el que se precis6 como el mas parecido al pan que se

consume habitualmente (harina de trigo).
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6.2 Investigacion cuantitativa

Encuestas: Se aplicaron un total de 53 encuestas en el sector de Cumbaya de las
cuales el 34% fueron hombres y el 66% mujeres, de estos un 45,3% entre los 20 y 30

afnos y 37,7% de 30 a 40 afnos.

Los principales resultados de las preguntas realizadas se detallan a continuacién.

p
¢ 2 a 3 veces por

semana el 41,5%.

p
e Moderna con un

9,4%.

~

Ve

*El64,2% en la
panaderia o

e Diaria el 32,1%. e Supan con un tienda.
5,7%. *El 35,8% en el
Supermercado.

Marcas
tradicionales
preferidas

Consumo de pan ﬁ

‘@l Sitios de compra /FIT}
) LN
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p
* 50,9% beneficioso para
su salud.
® 49,1% no es
beneficioso para su
salud.

Percepcion de nutricion
del pan comun harina
de trigo

6.3 Mercado objetivo

~

s N
e EI 55,8% pan de 200 gr.

® El 44,2% pan individual
de 50 gr.

Presentacién preferida

7

~

/0 El 84,6% si consumiria
un pan mas saludable.

® E| 15,4% no probarian
pan de harina de
almendra.

Compraria el pan

e N
* El1 83% pagariade $2 a
S4 por la presentacion
de 300 gr.
* El 17% de S4 a S8 por
la presentacién de 300
gr.

Precio sugerido

Hombres y mujeres de la ciudad de Quito, que residan en el sector de Cumbaya

de entre 20 y 40 afios, con un nivel de ingresos alto, que practiquen deporte,

interesados en mantener un buen estado de salud e inviertan en productos de calidad

para su alimentacion.
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6.4 Justificacion del mercado objetivo

Las decisiones de compra de los alimentos son sefiales que reflejan el de estilo de vida
e intereses de las personas. El valor personal y social hoy en dia son cada vez mas
importantes a la hora de tomar una decisién entre adquirir una marca u otra y las
preferencias de consumo estan encaminadas cada vez mas a buscar productos

saludables y promover una alimentacion consciente. (Mufioz, 2021)
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6.5 Estimacién del segmento

FIGURA 4 SEGMENTO DE MERCADO OBJETIVO

Cumbaya
poblacion
total:
31.463

Tomado de: INEC

Quito: 2°011.388
habitantes.

Hombres:
15.196

Mujeres: 16.267

Poblacion de la ciudad de Quito: 2°011.388 millones de habitantes.

Nicho de mercado: Parroquia de Cumbaya que esta localizada en la Provincia

de Pichincha, Distrito Metropolitano de Quito, sector Oriental. Poblacion de 20 a 49

anos: 16.130 habitantes.
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Tabla 5 Estimacion del segmento

POBLACION | POBLACION

PARROQUIAS TOTAL RURAL

Cumbaya 31.463,00 31.463,00

51,70% 16.267 Mujeres
31.463,00

48,30% 15.196 Hombres

Tomado de: INEC, Censo 2010

FIGURA 5 PORCENTAJE DE POBLACION QUE PRACTICA ALGUN DEPORTE

Nivel Regional

Practica algan . Regién _ Total
deporte Sierra Costa Amazonia

g 1 584 567 1262735 166 007 3023309
36,4% 26,5% 40,0% 31,6%

No 2789 047 3 506 435 248 535 6 544 017
63,6% 73,5% 60,0% 68 ,4%

Total 4 383 614 4769170 414 542 9 567 326
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tomado de: INEC, Censo 2010



6.6 Perfil del Consumidor

FIGURA 6 PERFIL DEL CONSUMIDOR POTENCIAL

eConsumo de
alimentos saludables,
productos organicos,
empaques
biodegradables.

eHombres y mujeres
de entre 20y 40
afios, que residan en
Cumbaya con un nivel
de ingresos alto.

¢ Productos saludables,
alimentacion
consciente, redes
sociales e imagen
personal.

Fuente Elaboracion propia

7. Objetivos de la investigacion

7.1 Objetivo General

Investigar si el mercado se encuentra interesado en

Tendencias Datos
de consumo demograficos
Intereses Habitos

e Practica deportes con
frecuencia, realiza
compras en tiendas
artesanales,
ecoldgicas.

adquirir pan cetogénico

elaborado en base harina de almendras y coco como un sustituto al pan fabricado con

harina de trigo.
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7.2 Objetivos Especificos

1. Determinar si el mercado se encuentra interesado en adquirir pan
cetogénico en presentacion de 200 gramos o individual de 50 gramos.
2. Medir si el mercado valora el consumir un pan mas saludable en reemplazo

del pan tradicional elaborado en base harina de trigo.

7.3 Definicion de la estrategia genérica especifica del negocio

La estrategia por implementar para el proyecto sera de enfoque, al comercializar un pan
cetogeénico elaborado en base harina de almendras y coco en presentacion de molde de
200 gr. para abarcar un nicho de mercado poco explotado interesados en la salud y el
bienestar, que practiquen deportes habitualmente y valoren invertir en su imagen

personal.
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8. Plan de Marketing
8.1 Mercado objetivo

El producto se dirige a personas que gustan del consumo pan sin embargo se encuentran

interesados en reemplazarlo por una opcion sin harian de trigo.

El mercado objetivo seran personas del sector de Cumbaya que practiquen deportes de

forma regular y deseen conservar un estilo de vida saludable.

Tabla 6 Mercado objetivo

Cliente potencial

Poblacion rural y urbana Cumbaya 31.463
Personas de 20 a 49 afios Cumbayaé: 16.130
Personas que realizan ejercicio o deporte en su

tiempo libre *Fuente: INEC, 2010 36,44%
Total clientes potenciales

Personas que si consumirian pan cetogénico en base
a la investigacion de mercados desarrollada 84,60%
Mercado objetivo

Consideran que el pan gue consumen no es
beneficioso para su salud en base a la investigacion
de mercados desarrollada 49,1% 2.442
Comprarian 4 panes cetogénicos al mes en base a la
investigacion de mercados desarrollada 41,50%

Total estimado de unidades vendidas por mes

Fuente: Inec Elaboracion propia

8.2 Propuesta de valor

Pan artesanal cetogénico, una alternativa saludable y deliciosa para sustituir al pan

tradicional de harina de trigo.
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8.3 Relacion con los clientes

Ofrecer una excelente experiencia a nuestros clientes en todos los puntos de contacto,
desde la imagen de nuestras cuentas de Facebook e Instagram hasta el empaque en el
cual reciben el producto. Los pedidos seran tomados por un administrador que atendera
con agilidad, precision y amabilidad. Los pedidos que se reciban hasta las 18:00 seran

despachados al dia siguiente.

La empresa tercerizara el servicio para la entrega del pan a domicilio, a través de
plataformas de delivery como Uber encargo, el costo del envidé correra por cuenta del

cliente.

8.4 Método de cobro

Los pedidos seran cobrados por anticipado, los métodos de pago seran efectivo o
transferencia bancaria. Se prevé a futuro implementar pagos con tarjeta de crédito y

débito.

8.5 Recursos clave

El pan sera elaborado por un panadero, los pedidos y cobros seran gestionados por el
administrador de las redes sociales. Se hara la contratacion de un comunnity manager

que no estaran en la nébmina de la compainiia, su pago sera por servicios profesionales.

La entrega del pedido se hara través de plataformas de delivery.

38



8.6 Actividades clave

e Adquisicion de materia prima.

e Fabricacién y empaque.

e Difusidn del producto en redes sociales.

e Activaciones y degustaciones.

e Toma de pedidos con 48 horas de anticipacion.

e Despacho de los pedidos.

8.7 Aliados clave

Proveedores de materia prima la cual sera adquirida al por mayor.

Red de partners tiendas organicas y de productos saludables donde se haran las
activaciones y degustaciones: La tienda organica, Pacharganic, Yuniqg Market, El Gallo
Market, Farmers Market Quito, Demeter Bio Market, Tienda Organica el Motilon,

Endémica Tienda Organica y Artesanal.

8.8 Estructura de costes

Costos de materia prima dentro de lo cual contemplamos la harina de almendras, la

harina de coco, el queso parmesano, los huevos, la sal y el polvo para hornear.

Costos de mano de obra directa como el panadero, e indirecta como el administrador.
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10. Modelo CANVAS

FIGURA 7 MODELO CANVAS

#MODELO DE NEGOCIO: PAN DE HARINA DE ALMENDRAS

EOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE WALOR RELACIGN COM EL CLIEMTE SEGMENTOS DE CLIEMNTES
- Difusion ded prosducts e de matsrs

RECURSDS CLAVE CAMALES

ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTES DE IHORESOS

Matriz tomada de: (Edit.org, s.f.)Elaboracion propia

10.1. Producto

Pan cetogénico de harina de almendras y coco en presentacién de 200 gramos.



Presentaciéon del pan de harina de almendras y coco de 300 gramos Tomado de:

Elaboracion propia

10.2 Branding

La marca escogida para el pan cetogénico es PANKETY, resulta de la unién de dos
palabras PAN que representa al producto en si, y la palabra KETY que procede de una
adaptacién de la palabra KETO. Se uso este complemento para la estructuracion de la
marca ya que el producto es popular y reconocido con facilidad por las personas que

adoptan este tipo de dieta.

Logotipo: El disefio del logotipo parte de un isotipo de corazon que representa la esencia
del producto: preservar la salud. El uso de colores rojos y naranjas busca posicionar la
imagen del negocio entre los consumidores interesados en mantener una buena

alimentacion.
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10.3 Empaque

El empaque del producto al tratarse de pan cetogénico artesanal sera en papel Kraft
biodegradable, esto refuerza uno de los valores institucionales del negocio como es:

cuidado del medio ambiente.

FIGURA 8 EMPAQUE

Tomado de: Elaboracion propia

10.4 Soporte post venta

Nuestros clientes recibiran encuestas via WhatsApp posterior a su compra las cuales
seran gestionadas por el administrador para monitorear permanentemente el nivel de
satisfaccion y oportunidades de mejora en variables como: sabor del producto,
presentacion, textura, atencién al cliente, formas de pago, tiempos de entrega, calidad

del servicio, canal de distribucion.
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10.5 Costo del producto
El pan de harina de almendras esta elaborado en base a los siguientes ingredientes:

Tabla 7 Costos de produccién

COSTOS DE PRODUCCION (PAQUETE 200 GR)
Materia prima directa Costo unitario Cantidad de unidades por empagque Costo total
( 5/Kg 6 5/Un)
Huevos 50,0767 6,0 gramos 50,46
Polvo de hornear y sal 50,0086 14 gramaos 50,12
Harina de avena y coco 50,0088 180 gramos 51,59
Materia prima indirecta

Empague 1 50,50 1 Unidad 50,50
Empague 2 50,03 1 Unidad 50,03

$2,70

Fuente Costos de produccion paquete de 200 gramos Elaboracion propia
10.6 Precio
10.7 Costo de venta

El detalle del costo de venta de cada pan de harina de almendras en presentacion de

200 gramos es de $2,99.
10.8 Estrategia de precio

La estrategia de fijacion de precios, considerando el analisis cuantitativo de la
investigacion de mercados aceptado por el cliente y en base al costo del producto mas
un margen de rentabilidad. Se ha determinado un precio por unidad del pan de harina de

almendras de $3,40.
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10.9 Distribucion

Venta directa: el producto se vendera a través de una tienda virtual en Facebook e
Instagram. Tomando como referencia que estas son las principales redes sociales de
uso en Ecuador, segun Digital 2021 Global Overview Report se mantienen activos 14
millones de perfiles en las redes sociales, es decir, el 78,8% de la poblacion. Hubo un
incremento total de 2 millones de usuarios en comparacion con el afio anterior. (Alvino,

2021).

La entrega a los clientes se hara a través de plataformas de delivery como Uber encargo.

FIGURA 9 PROCESO DE VENTA

Recepcion de F%bricacié')n (en, base Despacho al
H a aemanda (hnumero : f
pdedldos _pcl)r de pedidos plle.ntetalddl?
redes sociales confirmados y siguiente de la
hsta las 18:00 pagados) toma del pedido

Fuente Elaboracion propia
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11. Estrategia de ventas

Para la venta del producto se emplearan las siguientes estrategias:

Obsequiar muestras del pan para que el consumidor deguste el producto en los

principales gimnasios, centros de crossfit y tiendas organicas de Cumbaya.

Botones de compra en Facebook e Instagram lo cual lleva al cliente directo al chat para

hacer la toma del pedido.

11.1 Analisis de la competencia

Competidores directos: Es la competencia que comparte nuestro mismo publico

objetivo y satisface las mismas necesidades que nuestro producto o servicio.

¢ Pan sin gluten: Las principales empresas que comercializan este tipo de
productos en el Ecuador son: Cerogluté, Binfinit.

e Productos fabricados con harina de almendra: Liv (pan pita de almendra).

Competidores indirectos: Trata de todo aquello que puede sustituir nuestro

producto o servicio — 0 a la marca — en un momento determinado.

e Pan de harina de trigo industrial: Bimbo, Supan, Moderna Alimentos,
Levapan, Maxipan.

¢ Panaderias tradicionales, que comercializan panes de distintos tipos con
harinas de trigo, maiz, centeno, quinua, masa madre, integral: Cyrano, Hay
pan, LArtisan, La Union, Panaderia Arenas, Hansel & Gretel, Casa Pan,

Baguette, Jurgen, Honey & Honey.
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11.2 Estrategias de promocion y comunicacién

La publicidad y promocion del producto sera por redes sociales como son Facebook,
Instagram, Tik Tok y a través de activaciones o degustaciones en tiendas organicas
como: La Tienda Organica, Pacharganic, Super Foods Ecuador, Lemongrass Biomarket,

gimnasios y centros de Crossfit.

Chatbox Messeger, mediante el cual se enviaran mensajes de forma personalizada con
novedades y ofertas como un codigo de descuento por temporada a nuestra audiencia
de suscriptores, aqui se pueden generar secuencias de mensajes automatizadas a partir

del comportamiento del usuario.

Marketing de contenidos: Ofreceremos contenido a los usuarios con el objetivo que
conozcan a la marca y realicen una compra futura. En el perfil se colocaran videos cortos
de recetas y tips que pueden ser consumidas con el pan cetogénico, también fotos de

los platos que se han creado.

Llevar el usuario hacia la compra: Se incluira el enlace de WhatsApp en nuestra bio de

esta forma el cliente pueda realizar pedidos directo desde nuestro perfil.

Remarketing: Crear anuncios que apareceran mientras el usuario este navegando en su

Instagram, histories y feed. Se hace a través del administrador de anuncios de Facebook.

Micro Influencer: Realizar canje por publicidad con micro influencer digitales que haran

publicaciones para impulsar las ventas a cambio de una comision.
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FIGURA 10 ESTADISTICAS DE LA AUDIENCIA DE INSTAGRAM

. WY branch

Tomado de: (Alvino, 2021)

FIGURA 11 ESTADISTICAS DE LA AUDIENCIA DE FACEBOOK

Vi) branch

Tomado de: (Alvino, 2021)
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12. OPERACIONES

12.1 Ubicacion

El local donde se fabricara y distribuira el pan cetogénico marca Pankety estara ubicado

en la ciudad de Quito en el sector de Cumbaya.

FIGURA 12 UBICACION
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Se selecciono esta ubicacion ya que es un lugar mediante el cual se pueden abarcar

facilmente los pedidos que se recepten en la zona.
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12.2 Beneficios de la ubicaciéon

e Desde este punto se pueden despachar pedidos a través de plataformas auxiliares

como Uber encargo a bajo costo.

12. 3 Flujograma de procesos

FIGURA 13 FLUJOGRAMA DE PROCESOS PARA LA FABRICACION DEL PAN
CETOGENICO

., Despacho a
Recepcion de Cobro por Fabricacion Eleatrft?sc'gg través de la
pedidos anticipado del pan app de Uber

entrega

encargo

Elaboracion propia

12.4 Necesidades y requerimientos

La panaderia artesanal contara con una infraestructura basica que permita la produccion
de panes en base a los pedidos receptados de los clientes. Las areas generales son:

cocina, oficina, bodega.

Cocina: En esta area se ubicara el horno e insumos de cocina aqui se fabricaran y

empacaran los panes.

Oficina: En esta area se ubicara la computadora, impresora y contara con un escritorio

donde se alistaran los pedidos.

Bodega: Aqui se almacenara la materia prima, contara con una estanteria para asegurar

la organizacion de los insumos y su mantenimiento optimo.
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FIGURA 14 INFRAESTRUCTURA ELABORACION PROPIA

12.5 Maquinaria y mobiliario

Vvalord Valor Valor Valor residual | Valor residual
. . e alor ae - -
i Cantidad Costo Costo Vida Util t mercado al | contable a | después de después de
em . . . - rescatle . . . .
(unidades) | Unitario Total (afios) itari fin proyecto | lavidadel | impuestos impuestos
unitario . . - .
(unitario) proyecto (unitario) (total)
Horno 1 2.000,00 2.000,00 10 200,00 1.800,00 1.100,00 1.546,25 1.546,25
Estanteria 1 250,00 250,00 10 25,00 2.500,00 137,50 1.643,59 1.643,59
12.6 Equipo de computacion
Val Val:
Valor Valor Valor residual | Valor residual Valor f’ or f’ or
R . - Valor de . N residual residual
., Cantidad Costo Costo Vida Util mercado al | contablea | después de despuésde | contable a . .
Equipo . o N rescate . . . . . después de |después de
(unidades) | Unitario Total (aiios) . fin proyecto | lavida del | impuestos impuestos | lavidadel | . )
unitario (unitario) royecto (unitario) (total) royecto impuestos | impuestos
proy proy (unitario) | (total)
Escritorio 1 75,00 75,00 3 8,00 5,10 5,10 25,00 14,16 42,49
Computador 1 600,00 600,00 3 70,00 70,00 70,00 200,00 70,00 210,00
Impresoras 1 100,00 100,00 3 12,00 12,00 12,00 33,33 12,00 36,00
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13. Plan de produccion

FIGURA 15 PLAN DE PRODUCCION

2. El administrador

1. Toma de pedidos asesora al cliente via o
por redes sociales telefonica y por (":’(‘)Eiﬁg;nm;té?g%rl
Facebook, Instagram escrito con sus edido oryantici ado
y WhatsApp. dudas con relacion al P P P
producto.
4. El pedido entra a 5. Al dia siguiente el
proceso de pedido es despachado
producciény a traves de Uber
empaquetado. encargo.

Fuente Elaboracion propia

1. Elcliente puede contactar a la empresa para hacer un pedido a través de nuestras
tiendas virtuales en Facebook e Instagram estos perfiles tendra un enlace directo
a nuestro WhatsApp.

2. Una vez hecho el contacto el cliente sera atendido por el administrador quién se
encargara de darle las alternativas de pago, informarle sobre los tiempos de
entrega y solventar las dudas relacionadas al proceso de compra y entrega del
producto.

3. Los pedidos seran receptados desde las 08:00 hasta las 18:00 de cada dia.

4. Una vez el cliente envié el comprobante del pago por adelantado realizado el

pedido ingresa de inmediato al proceso de produccion y empacado.
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5. A partir de las 08:00 am del dia siguiente el lote de los pedidos listos para entrega

sera despachados a través del servicio tercerizado de transporte Uber encargo.

13.1 Proceso de fabricacion

FIGURA 16 PROCESO DE FABRICACION

Mezclar los
ingredientes

Hornear de 30
a 45 minutos

Dejar enfriar y
empacar

Fuente Elaboracion propia
14. FILOSOFIA EMPRESARIAL
14.1 Misién

Elaborar pan cetogénico con ingredientes de calidad, de la mano de un equipo de

trabajadores conscientes y comprometidos con la satisfaccion de nuestros clientes.
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14.2 Vision

Ser la panaderia artesanal cetogénica emblematica de la ciudad de Quito, trabajando

con valores éticos, velando por el bienestar de la comunidad y promoviendo el cuidado

del medio ambiente.

14.3 Valores institucionales

. Responsabilidad
. Respeto por el medio ambiente
. Igualdad

. Creatividad

. Solidaridad

. Participacion

. Honestidad
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14.4 Estructura Organizacional

FIGURA 17 ORGANIGRAMA

Community
Manager (Servicios
profesionales)

Fuente Elaboracion propia

La descripcion de funciones es la siguiente:

Tabla 8 Funciones de trabajadores

Funciones de trabajadores

Administrador

Toma de pedidos, cobro a
clientes, pago a proveedores,
pago de sueldos, gestionar
pedidos de materia prima,
elaborar rutas de entrega
diarias.

Estudiante de
administracian

425

Panadero

Fabricacion de pany
empacado, realizar informes
sobre el consumo del
inventario de materia prima
para la administracion.

Estudiante de
gastronomia

425

Community Manager
(contratacidn bajo la
figura de Servicios
Profesionales)

Mantener al dia la
infformacidn en redes
sociales.

Estudiante de
comunicacion

100

Fuente Elaboracion propia
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14.5 Aspecto legal

Par la constitucion de la panaderia se apertura un RISE como persona natural. La
empresa debera tramitar los siguientes permisos para su funcionamiento en las

instalaciones ubicadas en Cumbaya:

e Patente municipal
e Permiso de funcionamiento del Municipio de Quito
e Permiso del cuerpo de bomberos

e Licencia Unica de actividades econdmicas LUAE

15. Proyecciones financieras iniciales

15.1 Presupuesto de Marketing

Tabla 9 Presupuesto de marketing y promocién

Presupuestos estratégicos

Estrategia Actividades Costo mensual Costo anual
Promocidn Degustaciones en tiendas organicas $ 20001 % 240,00
Degustaciones en gimnasios y centros de departivas | $ 2000 % 240,00
Total $ 480,00

Fuente Elaboracion propia

El presupuesto de marketing se ha definido para realizar degustaciones del producto en

tiendas organicas, gimnasios y centros deportivos como crossfit y gimnasios.
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15.2 Proyecciones de ventas

Tabla 10 Proyeccion de ventas

INGRESOS POR VENTAS

Inicial Afio 1
Detalle o q [ 2 T 3 | a [ 5 T 3 [ 7 T 8 | 9 [ 10 [ 1 [
Cantidad proyectada de ventas - 4052,00 | 410300 415400 420500 | 4.359,00 | 4.312,00| 4.36600 | 4.421,00 | 447600 |  4.532,00 |  4.589,00 |  4.546,00

Incremento porcentual precio de venta 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 3,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 3,00%
Precio unitario S 3,40 s 3,40 |8 3,40 [ 3,408 3,40 | 3508 350 | 3,50 | § 3,508 350 | 3508 3,61
TOTAL INGRESOS VENTAS $ 13.776,80 | § 13.950,20 | § 14.123,60 | § 14.300,40 | § 14.480,60 | $ 15.092,00 | § 15.281,00 | § 15.473,50 | § 15.666,00 | § 15.862,00 | $ 16.061,50 | § 16.772,06

Fuente: Elaboracion propia

La proyeccidon de ventas se realizé en base a las unidades vendidas por mes, que se
determinaron en un total de 4.052 para esto se considero a la poblacién rural y urbana
de Cumbaya con 31.463 habitantes, nos enfocaremos en el segmento de personas de
entre 20 a 49 afos con un total de 16.130 habitantes, ya que nuestro producto se
enfocara en un nicho de personas que practican deporte en su tiempo libre es decir un
36,44%. El mercado objetivo se definid en 5.878 personas. Basados en la investigacion
de mercados desarrollada se establecié que el 84,60% de personas si consumirian pan
cetogénico lo que es equivalente a 4.973 personas. De esto 2.442 personas que
corresponden al %49,1 consideran que el pan que consumen no es beneficioso para su
salud y 1.013 personas comprarian al menos cuatro de nuestros panes cetogénicos al

mes.

15.3 Supuestos a considerar para la elaboracion del plan financiero

Los supuestos que se han considerado son el crecimiento de la industria de elaboracion
y produccion de pan considerando qué segun Revista Lideres, el sector panadero y

pastelero tiene unas ventas anuales de USD 306 millones. A esta actividad se dedican 5
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679 negocios. El consumo de pan en Ecuador es cercano a 20 kilos por habitante al afio.

(Revista Lideres , 2019)

15.4 Estados financieros proyectados

Tabla 11 Estado de Resultados Proyectado

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO - AMUAL

Ao Ao Ao Ao Ao Ao
0 1 2 3 4 5

TOTAL INGRESOS VENTAS - 180.839,66 263.352,61 472,739,65 739.963,14 926.171,60
Costo de los productos vendidos - 166.981,34 228.647,16 379.483,74 557.589,02 660.227,32
UTILIDAD BRUTA - 13.858,32 34.905,45 03.255,91 182.374,11 265.944,28
Gastos sueldos - 13.037,20 15.191,03 16.625,13 18.202,80 19.938,14
Gastos generales - 8.104,69 6.941,37 7.080,86 7.223,18 7.368,38
Gastos de depreciacion - 460,33 460,33 460,83 460,33 460,33
Gastos de amortizacign - - - - - -

UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. - (7.744,51) 12.312,22 69.089,08 156.487,30 238.176,92
Gastos de intereses - 535,81 440,37 333,37 213,38 78,85
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION - (8.280,32) 11.871,84 68.755,72 156.273,92 238.098,08
15% PARTICIPACION TRABAJADORES - - 1.780,78 10.313,36 23.441,09 35.714,71
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS - (8.280,32) 10.091,07 58.442,36 132.832,83 202.383,37
25% IMPUESTO A LA RENTA - - 2.522,77 14.610,59 33.208,21 50.595,84
UTILIDAD NETA - (8.280,32) 7.568,30 43.831,77 99.624,62 151.787,53
MARGEN BRUTO 0,00% 7.66% 13,24% 19,73% 24,65% 28,71%
MARGEN OPERACIONAL 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
MARGEN METO 0,00% -4,58% 2,87% 9,27% 13,46% 16,39%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 12 Estados situacion financiera proyectado

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA PROYECTADO - MENSUAL

[ inicial ] Afio 1 |
[ 0o [ 1 2 3 a 5 6 7 3 9 10 11 12 |
ACTIVOS
Corrientes
Efectivo 7.000,00 16.733,60 2716698 2743363 26.704,13 26.004,78 25.754,89  25.539,81 2531815 2512849 24.5372,03 24.852,14 25.265,38
Cuentas por Cobrar - - - - - - - - - - - - -
Inventarios Prod. Terminados - - - - - - - - - - - - -
Inventarios Materia Prima 439,23 444,75 502,63 508,93 515,34 521,75 528,29 534,94 541,60 548,37 555,27 562,17 583,22
Inventarios Sum. Fabricacién 107,59 108,65 110,24 111,30 112,89 114,48 117,72 119,34 120,96 122,58 123,66 125,28 132,55
No Corrientes
Propiedad, Planta y Equipo 3.025,00 3.025,00 3.025,00 3.025,00 3.025,00 3.025,00 3.025,00 3.025,00 3.025,00 3.025,00 3.025,00 3.025,00 3.025,00
Depreciacién acumulada - (38,40) (76,81)  (115,21) (153,61) (192,01) (230,42)  (268,82)  (307,22)  (345,63)  (384,03)  (422,43) (460,83)
Intangibles - - - - - - - - - - - - -
Amortizacién acumulada - - - - - - - - - - - - -
PASIVOS
Corrientes
Cuentas por pagar proveedores 546,82 11.48546  23.050,26  24.373,26 24.677,36 24.987,76 25.343,19 25.702,77  26.026,07  26.351,79 26.680,05 27.014,65 27.416,58
Impuestos por pagar - - - - - - - - - - - - -
IESS por pagar - 175,10 175,10 175,10 175,10 175,10 175,10 175,10 175,10 175,10 175,10 175,10 175,10
No Corrientes
Deuda a largo plazo 5.012,50 4.950,30 4.887,50 4.824,10 4.760,09 4.695,47 4.630,23 4.564,37 4.497,87 4.430,74 4.362,96 4.294,54 4.225,46
PATRIMONIO

Capital 5.012,50  5.012,50 5.012,50 5.012,50 5.012,50 5.012,50 5.012,50 5.012,50 5.012,50 5.012,50 5.012,50 5.012,50 5.012,50

Utilidades retenidas (1.249,76) (2.397,31) (3.421,31) (4.421,31)  (5.39583)  (5.965,54) [6.504,47) (7.013,06) (7.491,32) (7.938,69) (8.354,63) (8.280,32)

Comprobacion - - - - - - - - - - - - -
Activo corriente 7.546,82 17.287,00 27.779,85 28.053,86 27.332,35 26.641,01 26.400,89 26.194,09 25.980,70  25.799,44  25.650,96  25.539,59 25.985,15
Pasivo corriente 546,82 11.660,56  23.225,36  24.548,36 24.852,46 25.162,86 25.518,29 25.877,87  26.201,17  26.526,89 26.855,15 27.189,75 27.591,68
Capital neto de trabajo 7.000,00 562644  4.55449  3.505,50 2.479,90 1.478,15 882,61 316,22 (220,47) (727,45)  (1.204,20) (L.650,16) (1.606,53)
Activo 10.571,82 20.273,60 30.728,05 30.963,65 30.203,74 29.474,00 29.195,48 28.950,27 28.698,48 28.478,81 28.291,93 28.142,16 28.549,32
Patrimonio 5.012,50 3.662,74  2.615,19  1.591,19 591,19 (384,33) (953,04) (1.491,97) (2.000,56) (2.478,82) (2.926,19) (3.342,13) (3.267,82)
ROA 0,00% -6,66% -3,41% -3,31% -3,31% -3,31% -1,95% -1,86% -1,77% -1,68% -1,58% -1,48% 0,26%
ROE 0,00% -36,85% -40,06% -64,35% -169,15% 253,82% 59,67% 36,12% 25,42% 19,29% 15,29% 12,45% -2,27%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 13 Flujos de caja

Afio Aiio Afio Afio Afio Ao
0 1 2 3 4 5
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO (10.025,00) (15.890,21) 15.456,52 86.345,33 100.221,49 22,732,74
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA (3.012,50) (17.018,83) 14.293,30 85.143,32 197.951,96 21.438,47

Fuente Elaboracion propia
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15.5 Analisis de relaciones financieras

Tabla 14 Evaluacion de flujos del proyecto / inversionista

EVALUACION FLUJOS DEL PROYECTO EVALUACION FLUJO DEL INVERSIONISTA
VAN $80.248,62 VAN $136.664,65
IR 9,00 IR 28,26
TIR 114,09% TIR 159,26%

Fuente Elaboracion propia

El valor actual neto (VAN) es positivo lo cual nos indica que el proyecto es viable,
mientras que la tasa interna de retorno (TIR) es también positiva y el proyecto si tuviese

retorno.
15.6 Analisis financiero — indicadores financieros
Mediante el plan financiero se pudo analizar los siguientes factores:

El gasto de sueldos del personal el cual se determiné en $425 para el panadero y el

administrador.

Se analizaron los gastos operacionales lo cual incluye: suministros, seguro maquinaria,
mantenimiento y reparaciones, servicios basicos, gasto arriendo, publicidad mensual

estimada, publicidad inicial y gastos de registro de marca.

Se establecid la propiedad planta y equipo para el proyecto, lo que estara constituido por

horno, estanteria y equipo de cémputo.

Los costos de produccion del proyecto se establecieron en 2,98 dentro de lo cual se
analizaron los inventarios de materia prima, inventarios de producto terminado, mano de

obra directa e indirecta.
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16. Conclusiones

Posterior al estudio realizado podemos concluir que el pan de harina de almendras bajo
en carbohidratos es un producto que atrae a un nicho de mercado importante de la ciudad
de Quito, el precio se ha determinado en $3,40 y al encontrarse por debajo de los precios

de nuestros principales competidores se prevé que el producto tenga una buena acogida.

17. Recomendaciones

La recomendacion es que la panaderia artesanal debe hacer lo posible por incrementar
el volumen de ventas posiblemente esto se logre al ampliar el mercado objetivo a futuro,

por ejemplo, abarcando todo el sector Norte de la ciudad de Quito.
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19. ANEXOS

POLITICO

Firma de acuerdos internacionales Alianza
del Pacifico

DETALLE
Negociaciones en firme para que Ecuador forme parte de la Alianza del Pacffico lo
que aportaria al potencial incremento de empleos productives, abrirse al comercio
mejora la productividad y ayuda a las economias a especializarse en lo que son
mejores

TIEMPO DE IMPAC

a)

Med (3-5 a)

TIPO DE IMPACTO
Larg(5-+) Positive Negativo

Elecciones locales Quito 2023

Proceso de eleccion del nuevo alcalde de la ciudad de Quito que se llevara a cabo
en febrero del 2023, pudiese tener un impacto negativo sobre el proyecto al
estableder nuevos procedimientos o requisitos para la emision de patentes,
permisos de funcionamiento, etc

Subsidios a la gasolina

El subsidio que entrega el Estado por la gasolina exira es de $ 0,99, mientras que
el de la gasolina ecopais que tiene etanol y se la considera ecoldgica es de $ 1,17
Asi consta en los reportes oficiales de Petroecuador correspondientes al periodo
12 de abril al 11 de mayo de 2022. Esto genera un impacto positivo al proyecto ya
gue mientras permanezca el subsidio existira ahorro en el transporte del producto
a traves del servicio de delivery.

ECONOMICO

Facilidad de endeudamiento credito
BanEcuador

Crédito mujer emprendedora es una alternativa dirigida a mujeres que reguieren
financiar sus actividades econemicas, de hasta $20.000 para microempresas a
unatasa 11.256% para produccion de hasta 10 afios para activos fijos y 3 afios

para capital de trabajo.

Inflacién, incremento del IPC 2021-2022 en
un 2,62% siendo una de las mas afectadas la
categoria de alimentos y bebidas. Con una
inflacién mensual de 0.11 a marzo 2022.

Lainflacién llegd al 2,64% en marzo del 2022, subio 0,11% comparado con marzo
2021. El indice de precios al consumidor se elevo siendo este uno de los
principales indicadores para medir el costo de vida, siendo afectado el poder
adquisitivo de nuestros potenciales clientes

Tasas de interes

En enero 2022 se instauro la nueva metodologia para el calculo de las tasas de
interes, mediante la cual el credito productivo empresarial se redujo al 9.89%,
creditos de consumo del 17.30% al 16,77% y en creditos productivos para pymes
de 11,83% a 11,26%.

Tendencias de desempleo

La tasa de desempleo paso del 4,9% en marzo 2021 a 4,8% en marzo 2022,
presenta una disminucion lo cual es un impacto positivo para el proyecto ya que el
poder adquisitivo de los potenciales consumidores se ve reforzado al mantenerse
activa la economia del pais.

Politicas monetarias y fiscales

Existen reservas internacionales que vuelven a la economia mas solida y
muestran que el sistema bancario tiene mas liquidez, el aumento del precio del
petrdleo lo que lleva al pais a tener una mejora fiscal, sin embargo aun quedan
\varios ajustes por hacer. El crecimiento del Ecuador para el afio 2022 se proyecta
en 1,5%.

Tendencia del producto interno bruto

El Banco Mundial revisé al alza las previsiones de crecimiento de la economia de
Ecuador para 2022 y 2023. El organismo proyecta que €l Producto Interno Bruto

de Ecuador (PIB) crecera 4,3% en 2022, lo que significa una mejora respecto de
SU previsién de enero, cuando pronosticd un 3,1%.

SOCIAL

Habitos de compra

La pandemia cambio el habito de compra de los ecuatorianos con un incremento
significativo en el consumo a traves de medios digitales, uno de cada tres
compradores usa el canal en linea esto es positivo para el negocio ya que la
comercializacién del producto serd principalmente por redes sociales.

Nivel de ingresos promedio

En junio de 2021, los hogares con mas de 6 miembros en el &rea urbana
registraron un porcentaje de incidencia de pobreza de 35.7%, superior al
registrado en junio de 2019 que fue de 26.0%; el ingreso promedio fue de USD
56.7.

Tasas de expectativa de vida

SeqgUn las estimaciones oficiales, la expectativa de vida bordearia actualmente los
75.2 afios: 72.3 afios para la poblacién masculina y 78.2 afios para la femenina.
Ecuador tiene 15,5 millones de habitantes en el 2012, en el 2050 llegaremos a 23'4
millones de habitantes, segln las proyecciones poblacionales presentadas por el
INEC.

Actitudes hacia el tiempo libre y valor que se
da al tiempo de esparcimiento, estilo de vida

En la actualidad, existe un auge de personas que se preocupan por su estado
nutricional lo que incluye comer alimentos que nutran y mantenerse activos. Esto
representa un impacto positivo ya que las personas a partir de la pandemia se
han inclinado por mejorar sus habitos de comida con el fin de elevar defensas y
mejorar su estado de salud

TECNOLOGIC
[e]

LEGAL

Desarrollo de las redes sociales

Existen 14 millones de usuarios digitales en Ecuador es decir, el 80% de la
poblacion nacional. De estos, 14 millones estan en redes sociales y 9,6 millones
utilizan mensajeria instantanea. Esto ha facilitado el realizar pedidos en linea y
dentro de las primeras opciones de consuo de alimentos se encuentra la comida
rapida

Desarrollo de aplicaciones para realizar
entregas a domicilio

En los dltimos afios se han incrementado el uso y la variedad de aplicaciones de
entrega de comida a domicilio en Ecuador. En el mercado nacional no solo estan
aquellas apps en las que se ofrecen las opciones de diferentes locales de comida,
sino que también hay plataformas hechas por los propios restaurantes que han
visto una oportunidad al consolidar esta iniciativa de pedidos a domicilio a través
de los dispositivos

Facilidades de acceso a interneta para toda
la poblacién

Segln datos de Tecnologias de la Informacion y Comunicacion del Instituto
Ecuatoriano de Estadistica y Censos (INEC) muestra que el nimero de personas
que usd Internet en 2020 aumento 11,5% en el pais. El incremento fue igual tanto
en el érea urbana como rural. Una de las razones del crecimiento de usuarios es
la pandemia de Covid-19, que obligd a los estudiantes a recibir clases por Internet
v a los empleados a recurrir al teletrabajo

Empaques sostenibles y amigables ocn el
medio ambiente

Existe una tendencia que mueve hoy a todos los mercados y es la sotenibilidad,
responsabilidad social y empresarial buscando que las empresas ofrezcan
productos y servicios de forma responsable con el medio ambiente, esto impacta
negativamente ya que este tipo de empagues son mas costos y elevan el precio
del producto.

Legislacion ecuatoriana para el ejercicio de
actividades comerciales

El Codigo Civil y el Codige de Comercio regulan la actividad mercantil en el
Ecuador. Las actividades pueden ser realizadas por una persona natural o juridica,
por lo que ésta se constituye en un primer factor a revisar y definir. Es
indispensable contar con un RUC obtenido ante el SRI. No se prevé cambios que

Permisos de funcionamiento

afecten negativamente al sector privado de alimentos.

ETestablecimiento como tal debe contar con un permiso de funcionamiento
otorgado por la Agencia Metropolitana de Control que se llama LUAE (Licencia
Unica de Actividades Econémicas), conforme el Codigo Municipal. Esta licencia
incluye la aprobacién de los bomberos en especial para locales de venta de
comida.

Normativa para la contratacién de personal

Existe normativa tanto para regular las relaciones laborales como para las
relaciones de tipo civil. La contratacion laboral implica laboral como
principal aspecto asi como obligaciones relativas a la seguridad social. La
panaderia artesanal debera ajustarse conforme lo cambios normativos.

Cambios en las leyes de patentes

El Estado reconoce, regula y garantiza la propiedad intelectual adquirida de
conformidad con la ley, las Decisiones de la Comisién de la Comunidad Andina y
los convenios internacionales vigentes en el Ecuador.
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VARIABLES

BARRERAS DE
ENTRADA
Amenaza de
entrada de
nuevos

competidores

BARREAS DE
SALIDA

Rivalidad entre competidores

Posicion de fuerza de clientes

Posicion de fuerza de proveedores

Amenaza de llegada de nuevos
productos sustitutos

Contexto institucional

Economias de escala
Diferenciacion de producto
Identificacion/lealtad de marca
Acceso canal de distribucion

Necesidades de capital

Acceso a nueva tecnologia

Acceso a productos de primera
necesidad

Proteccion  gubernamentaliregulacion
de la industria

Efecto de la experiencia (v el
aprendizaje)

Costes de cambio de cliente
Especializacion de activos

Coste de salida

Valorizacién del activo

Barreras emocionales

Restricciones de gobierno
Restricciones sociales

Nimero de competidores

Crecimiento del sector

Variedad de competidores

N°® compradores importantes sobre el
total

Disponibilidad de susitutos

Costes de cambio para el comprador
Posibilidad de integracion hacia atras
del comprador

Posibilidad de integracion  hacia
adelante en el sector

Contribucion del sector a la calidad del
producto

Poder de negociacion

N° Suministradores importantes
Disponibilidad de sustitutos para los
productos de los suministradores
Diferencia o costes de cambio de los
productos de los suministradores
Amenaza de integracion adelante del
suministrador

Amenaza de integracién hacia atras en!
el sector

Confribucién del suministrador a la
calidad de los productos del sector
Contribucién del suministrador a los
costes totales del sector

Importancia del sector para el grupo de
suministradores

Calidad del producto

Relacién

Grado de confianza

Disponibilidad de sustitutos
préximamente

Costes de cambio para el usuario
Rentabilidad y agresividad del producto
del sustituto

Ratio precioivalor del sustituto en el
sector

Contraste relacion valor-precio

Agresividad del marketing del producto

Nivel legislativo en el sector

Tasas e impuestos soportados en el
sector

Nivel de corrupcién

Presién social hacia la regulacién del
sector

Apoyos institucionales al sector

INTERPRETACIONES

Precios accesibles en el producto, se fabrica al por mayor.
Panes con recetas especiales por ejemplo sin gluten.
Marcas posicionadas en panaderia tradicional

Variedad de puntos de venta de panaderia fradicional.

Inversion alta por costes de producto.

Comercializacion del producto a fravés de redes sociales.
Clientes adquieren el producto a precios bajos y forma parte de su.
canasta basica.

Emision de registro sanitario para ventas al por mayor.

Producto con alta demanda por el consumidor.

Los productos existentes en el mercado tienen precios bajos.
Inversion en activos importante.

Nivel alto, en la recuperacion de capital

Nivel alto, en la recuperacion de capital

Clientes fieles a la marca

Emision de regisiro sanitario para ventas al por mayor.
Producto forma parte de la canasta bésica familiar.

Gran variedad de empresas productoras y comercializadoras de pan.

Industria en permanente desarrollo.
Amplia gama de competidores dirigidos al mismo giro del negocio.

Gran variedad de clientes que gustan del producto

Panes con recetas especiales por ejemplo sin gluten
Productos de mayor calidad con precio alto

Posibilidad alta ya que es un producto de facil fabricacién.
Creacion de franquicias o que otra empresa adquiera la marca
Amplia variedad de materia prima de calidad.

Poder de negociacion alto ya que existen varios productos sustitutos.
Amplia variedad de materia prima de calidad.

Hay variedad de proveedores y materia prima.

La materia prima esta sujeta a incrementos de precio
Creacion de franquicias o que una empresa adquiera la marca.
Poco probable

Materia prima de todo tipo de calidad

La materia prima esta sujeta a incrementas de precio

Materia prima de todo tipo de calidad.

Materia prima de todo tipo de calidad
Alianzas estratégicas con proveedores importantes

Confianza media por la gran cantidad de proveedores existentes y
competencia desleal

Gran variedad de panes sustifutos

Precios bajos de panes fabricados en base harina de frigo.

Alto nivel en competitividad de precios, sabores y materia prima.

El producto es muy valorado por el cliente a pesar de que la materia
prima no sea de la mejor calidad.

Precios bajos, el cliente toma su decisién basada en el precio
Productos no necesitan de gran inversién en publicidad ya que son
atamente demandados por los clientes

Emisién de registro sanitario para ventas al por mayor.

Impuestos y obligaciones que se tiene que cancelar al estado.

Dificultad para llegar a acuerdos en la regulacién de precios.

Alta demanda por parte de la industria para regulacién de precios de
venta y materias primas

Facilidades de crédito para emprendedores.

Ponderacion
1,263)

Evaluacion

Me perjudica,
afecta
negativamente

me

Ni me beneficia, ni
me perjudica

Me beneficia, me
afecta
positivamente

-21
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MATRIZ FODA

Auditoria Externa

Auditoria Interna
Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

un producto fresco de la mds alta calidad sin
conservantes.

Fortalezas Debilidades
1. Producto elaborado en base a ingredientes 1. |Precio afto del producto.
de buena calidad y saludables.
Sustituto del pan tradicional que no eleva la Al ser un producto artesanal sutiempo de vida
2. |glucosa en sangre y por tanto mitiga el 2.
es bajo, atamente perecible.
incremento de peso.
El cliente puede hacer pedidos a fraves de las Su sabor no es exactamente igual al del pan
3. |redes sociales y plataformas digitales sin salir| 3. |tradicional de harina de trigo por lo que podria
de casa. no gustar a todos los clientes.
Opo dad g O (O A ategias DO
Realizar acuerdos con proveedores de materia
. Promocionar y hacer degustacion del prima para promocionar el producto en los
Nuevos clientes y crecimiento en la - .
F2 producto a los grupos de interes como D1 establecimientos donde se comercializan estos
1. |tendencia de consumo de productos . . N
saludables 01 gimnasios, centros de crossfit, tiendas 02 insumos como tiendas de frutos secos, donde
) ecologicas y naturales. los clientes pueden acceder a descuentos en
su compra de pan keto.
Generar alianzas con los proveedores de
Establecer negociaciones con proveedores
F1 D2 insumos y materia prima para la toma de
2. |Disponibilidad de materia prima_ para obtener descuentos por la compra de .
02 . 02 pedidos en sus locales, de esta manera el
materia prima por volumen. . ;
producto llegaré fresco al cliente.
s Incremento en los habitos de compra a F3 Vender el pro@ucro a través L_je las principales D1 Ofre.cer descuentos a chenter_} por su compra a
" |iraves de plataformas digitales 03 plataformas digitales de pedidos como Uber 03 través de las plataformas digitales como Uber
) Eats, Pedidos Ya, Rappi. Eats, Pedidos Ya, Rappi.
3-Estrategias FA 4-Estrategias DA (DEFENSIVAS)
Promocionar al producto como superior frente
Establecer alianzas con proveedores de
F2 a sus principales competidores haciendo D1
1. |Granvariedad de competidores. . X insumos y materia prima para optimizar los
A1 énfasis en su aporte a la dieta y control de A3 . .
costos de fabricacion.
peso.
Promover el producto frente al cliente como
Comunicar al cliente en la promocion del "artesanal y saludable" haciendo énfasis en que
2 Oferta de precios mas bajos en productos [F1 producto los ingredientes de calidad que lo D2 esta elaborado en casa sin preservantes y por
" |sustitutos. A2 componen, estableciendo una diferenciacion |A2 tanto se diferencia de la competencia de panes
de nuestros competidores. industriales altos en carbohidratos y
conservantes.
Promocionaros en los establecimientos de
F1 venta de comida natural y de insumos lo cual D3 Aprovechar el sabor tnico del producto para
3. |Materia prima costosa. A3 dard a notar al cliente que esta consumiendo A establecer una diferenciacion y ventaja clara

sobre nuestros competidores.
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Matriz de la Planeacién Estratégica Cuantitativa (MCPE)

Estrategias a Comparar, se extraen del analisis FODA.

Promocionar y hacer
degustacién del producto a
los grupos de interes como

gimnasios, centros de

Ofrecer descuentos a
clientes por su compra a
través de las plataformas
digitales como Uber Eats,

Comunicar al cliente
en la promocién del
producto los
ingredientes de
calidad que lo
componen,

Establecer alianzas con
proveedores de
insumos y materia
prima para optimizar

Encuestas

1. Edad

33 respuestas

0 crossfit, tiendas ecologicas » . estableciendo una los costos de
Pedidos Ya, Rappi. _ P P
era y naturales. diferenciacion de fabricacion.
nuestros
competidores.
Oportunidades
1. |Nuevos clientes y crecimiento en la tendencia de consumo de productos saludables. 20% 4 08 4 08 4 08 1 0,2
2. |Disponibilidad de materia prima. 20% 2 0,4 1 0,2 1 0,2 4 08
@
-]
= 3. [Incremento en los habitos de compra a traves de plataformas digitales. 15% 3 0,45 4 0,6 1 0,15 1 0,15
2
Y  |Amenazas
<4
‘3 1. |Gran variedad de competidores. 15% 2 0,3 1 0,15 2 0,3 3 0,45
i
i
2. |Oferta de precios mas bajos en productos sustitutos. 15% 2 0,3 3 0,45 3 0,45 1 0,6
3. |Materia prima costosa. 15% 1 0,15 1 0,15 2 03 4 06
Total 100%
Fortalezas
1. |Producto elaborado en base a ingredientes de buena calidad y saludables. 20% 4 08 4 08 4 08 4 08
" 2. |Sustituto del pan tradicional que no eleva la glucosa en sangre y por tanto mitiga el incremento de peso. 10% 4 04 4 04 4 04 1 01
S
3
3 3. |Elcliente puede hacer pedidos a traves de las redes sociales y plataformas digitales sin salir de casa. 20% 2 0,4 4 08 2 0,4 1 0,2
2
c
$  [Debilidades
g
= 1. |Precio alto del producto. 20% 2 0,4 3 0,6 4 0,8 4 0,8
i
2. |Al'ser un producto artesanal su tiempo de vida es bajo, altamente perecible. 15% 2 0,3 3 0,45 2 0,3 1 0,15
3. 'Su sabor no es exactamente igual al del pan tradicional de harina de trigo por lo que podria no gustar a 15% 2 03 3 0,45 2 03 1 0,15
todos los clientes.
Total 100%
Suma del puntaje total del grado de atrac 5 5,85 52 5

@ :20-30
@ 30-40

@ 50-60
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2. Genero

33 respuestas

@ Femenino
@ Masculino

3. ;Con qué frecuencia consume pan?

53 respuestas

@ Diaria
@ De dos a tres veces por semana
@ Menos de tres veces por semana

4. ;Qué marca de pan es la de su preferencia?

53 respuestas

5(9.4%)

3 (5.7 %)
2(3.8%) 2(3.8%) 2{(3.8 %)

2
LR R RN R (L LR CESR L (SR L (R LB LR L LR (R LR (T LR CE CESRL (T (031, (R (L CE (159

Allbran Cualguiera Moderna integral Pan de panaderia 5in marca cyrano integral n...
ERAUN Hay Pan Mo tengo preferen...  Panaderia de un... Supan
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5. ;En donde adquiere el pan que consume con regularidad?

53 respuesias

@ Fanaderia
® Supermercado

4. jConsidera gue el pan que consume es nutritivo y aporta o beneficia a su salud?

53 respuestas

® sl
@ NO

7. ;Cual de las siguientes presentaciones de pan es de su preferencia?

52 respuestas

@ FPor unidad (50 gr)
@ Ce molde (200 gr)
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8. ;Le gustaria consumir pan elaborado en base a harina de almendras o coco?

52 respuestas

® s
@ NO

9. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un pan de molde elaborado en base a harina
de almendras y coco (300 gr.) que ademas de tener un delicioso sabor sea
beneficioso para su salud?

53 respuestas

@ $2.00a%4,00
@ 54.00a 58,00
@ mas de 58,00
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