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RESUMEN 

El presente plan de negocios para la producción y comercialización 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 comercialización 

de este sustituto se busca satisfacer la necesidad de consumo de pan, pero fabricado 

sin hidratos de carbono. 

Para ello se realizó el análisis PESTEL y PORTER de la industria, en donde se pudieron 

definir oportunidades y amenazas para la introducción del producto al mercado. También 

se realizó una investigación cualitativa y cuantitativa para determinar el grado de 

aceptación de posibles clientes, patrones de consumo y realizar una propuesta de valor 

que permitirá enfocarse en ese nicho especifico de mercado, personas que practican 

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

Se desarrolló una estrategia de marketing apoyada en el producto, precio, plaza y 

promoción, se concluyó que los clientes estan interesados en adquirir el producto a 

través de redes sociales, tiendas y establecimientos deportivos especializadas en 

productos saludables omitiendo así el mantener un local físico propio. Se fundo también 

la filosofía y estructura organizacional de la empresa, la cual incluyó la misión visión y 

objetivos, y la descripción del proceso de operación. Por último, se realizó el análisis 

financiero del plan de negocios de producción y comercialización de pan cetogénico 

donde se determinó que el proyecto es viable para su comercialización en la ciudad de 

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

El pan cetogénico hecho con harina de almendras y coco es un producto que le brinda 

al consumidor la opción de disfrutar del sabor del pan tradicional, pero fabricado en base 

a ingredientes de bajo índice glucémico. Según la Fundación para la Diabetes se 

considera que los alimentos por debajo de 54 tienen un índice glucémico bajo (Murillo, 

2012), la harina de almendras presenta un índice glucémico de 15 considerado como 

muy bajo, y la harina de coco un índice glucémico de 51 considerado como bajo. Cuando 

se elige dentro de la dieta el consumo de alimentos con un alto índice glucémico, es decir 

superior a 55 como la harina de trigo que presenta un índice glucémico de 85, se produce 

un aumento rápido del azúcar en sangre generándose una falsa sensación de saciedad. 

El cuerpo al no necesitar toda esa azúcar de golpe lo convierte en grasa y lo almacenará 

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 corazón. (Spritzler, 2021) 
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3. IDENTIFICACIÓN DEL OBJETO DE ESTUDIO 
 

En la revista ecuatoriana (Líderes, 2019) se publicó un artículo que indica que según 

datos del Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC) del año 2017, en el país 

funcionan 5.670 empresas y negocios dedicados a la elaboración de pan y otros 

productos de panadería 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 panadería.  

Según investigación realizada por (Veloz, 2021) para la revista Gestión Ecuador en julio 

2021, de las doce divisiones de consumo, ocho de ellas subieron sus precios, mientras 

que las cuatro restantes registraron una contracción marginal. El comportamiento al alza 

se explica a través del resurgimiento de muchos sectores rezagados por la crisis 

sanitaria, como la división de consumo correspondiente a Alimentos y bebidas no 

alcohólicas, la cual está compuesta por 115 productos representativos.  

El sector de Alimentos y bebidas no alcohólicas se encuentra al tope en la lista de 

incidencia sobre la inflación; incidiendo de manera negativa con un porcentaje de -

0,5177%, a junio 2021, mientras que, para junio 2020, pasó a encabezar el listado, pero 

con una incidencia positiva de 0,3942%.  (Inec, 2021) 
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FIGURA 1 INCIDENCIA IPC ANUAL POR DIVISIÓN DE CONSUMO  

 

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 división de consumo 

en el caso del sector de alimentos y bebidas en el mes de junio 2021 con una deflación 

En una entrevista realizada por un reconocido medio impreso ecuatoriano al cirujano 

bariátrico Oliver Tóala el añade: 

“Seis de cada diez adultos ecuatorianos tienen exceso de peso o son obesos y se prevé 

que hasta el 2030 el número de fallecidos por estas condiciones ascendería a 35.671 por 

año en el país, 13.000 más que la cifra actual, determinó el estudio.” (Zambrano, 2021)  

El consumo de Pan en Ecuador se encuentra por debajo de lo que la organización 

Mundial de la salud (OMS) recomienda que cada persona debe consumir al año, 

actualmente cada persona consume, 28 kilos aproximadamente y debería estar en 80 
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Kilos, es decir que aún la industria tiene para seguir creciendo 52 Kilos per cápita por 

persona al año. (Salamanca, 2019) Esto es equivalente al consumo de 560 panes de 50 

gramos al año por persona.  

Según la publicación realizada en la revista digital Hora Hueca en 2020, con la pandemia, 

el consumo de pan abrió muchas interrogantes sobre cómo aportar a la nutrición diaria 

con productos más saludables, demandados por ciudadanos más conscientes, que 

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

Durante el Congreso del Pan COPAN 21, realizado de manera virtual, organizado por la 

Asociación Española de la Industria de Panadería, Bollería y Pastelería (ASEMAC) e 

IFEMA, se mostraron propuestas en torno al futuro de la panadería, entre ellas, la 

reivindicación del consumo de pan en la población menor a 35 años, con nuevas 

opciones basadas en aportes nutricionales, sostenibilidad, envases amigables con el 

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

4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 

Para el presente proyecto de investigación se analizará 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 índice 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), señala 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 fábricas tiene demasiados conservantes, 

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

Según (Rivera, Gluten : Food Sources, Properties and Health Implications, 2017) “los 

productos de trigo tienen impactos negativos en la salud humana, en relación con 

alergias e intolerancias.” 

Existen harinas que sustituyen a la harina de trigo y que además 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 maíz, arroz, quinua, ajonjolí.  La elaboración 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  

 

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

harina. Fuente: (Guillén, 2021) 

Según explica Andrea Marqués, nutricionista del Instituto Médico Europeo de la 

Obesidad (IMEO), la harina clásica, que hasta hace unos años se utilizaba de forma 

habitual en la cocina tradicional, es la de trigo blanca refinada”. Es la más usada pero 

también es la que “tiene peores propiedades nutricionales”, en comparación con su 

versión integral. Esto es así 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, proteínas vegetales y, sobre todo, de fibra. (Guillén, 

2021) 

En entrevista realizada a la doctora Paola Urrutia médica clínica especializada en 

endocrinología, diabetes y nutrición, y parte del equipo de Bionut Obesidad, por La Voz 

de Argentina, se explicó que con el consumo de harina la respuesta hormonal del 
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cuerpo es idéntica a la que se produce cuando ingerimos azúcar. “Si bien el origen es 

distinto, tanto la harina blanca como el azúcar son carbohidratos refinados que 

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

Tabla 2 Matriz de evaluación de alternativas de solución  

 

Nota: En esta tabla se han analizado las alternativas de comercialización de distintos 

productos bajos en carbohidratos que pudiesen reemplazar al pan tradicional. Fuente:  

Elaborado por Ana Carolina Baquero 

 



19 
 

5. OBJETIVOS 
 
4.1 Objetivo general: 
 

Determinar la factibilidad de la creación de una empresa productora y comercializadora 

de pan artesanal cetogénico sin trigo, elaborado con harinas sustitutas de bajo índice 

glucémico para el mercado de la ciudad de Quito.  

 

4.2 Objetivos específicos: 
 

1. Realizar un análisis PESTEL y PORTER para determinar amenazas y 

oportunidades dentro de la industria de fabricación y comercialización de pan en 

Ecuador.  

2. Completar una investigación de mercados para comprobar si la población del 

sector de Cumbayá considera que el pan elaborado con harina de trigo está 

asociado con el incremento de peso y problemas de salud. 

3. Elaborar estrategias de publicidad y comercialización adecuadas que permitan 

llegar al mercado objetivo y promuevan las ventas del producto.  

4. Realizar un análisis financiero que me permita establecer costos, precios y 

proyecciones monetarias del negocio de venta de pan cetogénico. 
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5. JUSTIFICACIÓN Y APLICACIÓN DE LA METODOLOGÍA A UTILIZAR   
 

5.1 Análisis del sector 
 

La industria por examinar se encuentra en la Clasificación Internacional Industrial 

Uniforme (CIIU) con código C1071.01.04. 

Tabla 3 Clasificación de Ciiuu 

Tomado de: (SRI, 2022) 

5.2 Entorno macroeconómico  
 

Tabla 4 Análisis PESTEL 

Factores externos Oportunidades Amenazas 

Político Negociaciones en firme 

para que Ecuador forme 

parte de la Alianza del 

Pacifico y el potencial 

Guerra activa entre 

Rusia – Ucrania e 

incremento del precio 

del petróleo. 

CÓDIGO DESCRIPCIÓN 

C107 ELABORACIÓN DE OTROS PRODUCTOS ALIMENTICIOS. 

C1071 ELABORACIÓN DE PRODUCTOS DE PANADERÍA. 

C1071.0 ELABORACIÓN DE PRODUCTOS DE PANADERÍA. 

C1071.01 

Elaboración de pan y otros productos de panadería secos: 

pan de todo tipo, panecillos, bizcochos, tostadas, galletas, 

etcétera, incluso envasados. 

C1071.01.04 Elaboración de otros productos de panadería. 
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incremento de empleos 

productivos. 

Económico Incremento de precios 

en los insumos de 

panadería como: harina 

de trigo, manteca y 

aceite. (elcomercio.com, 

2022) 

Incremento en el precio 

de los combustibles. 

(elcomercio.com, 2022) 

 

Social Tendencia de la 

población a consumir 

alimentos orientados a 

mantener un buen 

estado de salud y 

bienestar. 

El pan es el líder de los 

20 productos más 

consumidos por los 

ecuatorianos 

(elcomercio.com, 2021) 

Tecnológico Tendencia de 

crecimiento en el e-

commerce Ecuador 

para el periodo 2021 -

2025. 

Equipos de última 

generación que mejoran 

las técnicas de 

elaboración de pan de 

manera considerable. 

Ecológico Interés del consumidor 

en productos 

alimenticios con 

empaques ecológicos y 

En Ecuador se requiere 

una transición ecológica 

que incluye cambios en 

los procesos de 
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procesos de producción 

amigables con el medio 

ambiente. 

producción y consumo 

para lograr un modelo 

económico sostenible.  

Legal El Código Civil y el 

Código de Comercio 

regulan la actividad 

mercantil en el Ecuador. 

Las actividades pueden 

ser realizadas por una 

persona natural o 

jurídica. 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 contratación laboral 

implica estabilidad 

laboral como principal 

aspecto, así 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 países como: Chile, Colombia, México y Perú. Al formar parte de esta 

se obtienen beneficios que potencian la economía del país como exoneración de 

aranceles, aumento en las exportaciones y más empleos productivos, esto es una 

oportunidad para la industria de elaboración de productos alimenticios misma que se ve 
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directamente afectada por el costo de vida de la población y el precio de la canasta básica 

familiar. (INEC, 2022) 

Según información del Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC), la inflación 

mensual de enero se ubicó en 0,72%, comparado con el mes anterior que fue de 0,07%, 

mientras que en enero de 2021 se ubicó en 0,12%. (INEC, 2022) El alza en el precio de 

los insumos podría provocar el cierre de varias panaderías que comercializan pan de 

harina de trigo debido al incremento en los costos de producción, esto es una oportunidad 

para negocios de panes sustitutos. Así mismo el incremento en el precio del petróleo 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 último 

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 países revelo datos importantes sobre las preferencias de los 

consumidores a futuro, destacando que el consumidor ahora se preocupara más por su 

cuidado intestinal. Buscando alimentos orientados a mejorar su salud y bienestar 

personal, el estudio refleja resultados sobre la preocupación por aspectos como: 

inmunidad, niveles de energía, dormir bien y estado de ánimo relacionados directamente 

con los alimentos que se consumen y la salud intestinal. Productos que aporten a mejorar 

la salud intestinal serán de gran demanda en los años siguientes. (Muñoz, 2021). 

Mentinno, realizó un informe con las tendencias digitales que presentará Ecuador desde 

2021 a 2025, una de ellas es la creciente participación del comercio electrónico. En base 

a información captada desde Stadista, sólo en un año, la evolución del E-commerce en 

Ecuador creció en un 23.9% de 2020 a 2021 lo cual representa una oportunidad para la 
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comercialización de productos de la industria de alimentos por medios digitales como 

redes sociales, siendo Instagram y Facebook las más usadas por los ecuatorianos a la 

hora de comprar, así como aplicaciones mediante las cuales se consume comida rápida, 

productos de supermercados y farmacia. (datta.com.ec, 2022). Hoy existe una diversidad 

de equipos de última tecnología que facilitan la elaboración de panes con nuevos 

ingredientes como: panes libres de gluten, texturas especiales, masa madre lo que 

representará una amenaza considerando que la implementación de este tipo de equipos 

incrementa los costos de producción significativamente.  

El Ministerio del Ambiente busca una transición ecológica en el país 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, óxido nitroso, metano y dióxido de carbono. (elcomercio.com, 2021) Los 

ajustes que realice el gobierno para el control en la emisión de este tipo de gases 

afectarán los procesos productivos de la industria de alimentos debido a que impulsará 

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 está siendo tendencia a nivel mundial. (mundopmmi.com, 2021). 
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5.2 Análisis del microentorno 

FIGURA 2 FUERZAS DE PORTER  
 

Tomado de: Tabla de referencias.  

 

 

 

 

5 FUERZAS DE PORTER

AMENAZA DE NUEVOS 
COMPETIDORES

Alta, existen muchos 
negocios que comercializan 

pan.

AMENAZA DE PRODUCTOS 
SUSTITUTOS

Alta, variedad de 
productos sustitutos al 

pan. 

RIVALIDAD ENTRE 
COMPETIDORES

Alto, muchas empresas 
y negocios que 

comercializan pan.

PODER DE NEGOCIACION 
DEL CLIENTE

Alto,  tiene acceso a 
diversidad de productos, 

precios y pueden dejar de 
consumir el producto o 

sustituirlo.

PODER DE NEGOCIACION 
DE LOS PROVEEDORES

Alto, materia prima 
costosa.
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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. Según el SRI, “en el país, 15.499 

panaderías 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%, además 

en el año 2020 pese a la pandemia se abrieron 1.329 panaderías nuevas.” (sri.gob.ec, 

2021). Los consumidores son sensibles al precio y estan bien informados de las distintas 

opciones de compra, los canales de distribución o puntos de venta son amplios la 

producción se realiza a gran escala y las materias primas son de fácil disponibilidad.  

5.4 Poder de negociación 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 Unión de Panificadores del 

Ecuador aseguran que los insumos para la elaboración de pan han triplicado su costo. 

Según el gremio, los 50 kilos de manteca que antes costaba USD 74,90 subió a USD 

115; los 50 kilos de harina pasaron USD 30 a USD 40 y los 20 litros de aceite que antes 

valía USD 24 ahora está 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 negociación de los compradores 
 

Cliente potencial: El pan keto de almendra es adquirido por personas que 

practican deporte como un hábito 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 presentación 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 decisión 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 

elaboración de otros productos de panadería no tienen poder de negociación en precios. 

Sin embargo, si pueden reducir el consumo o sustituir el producto. “El consumo de Pan 

en Ecuador está muy por debajo de lo que la organización Mundial de la salud (OMS) 

recomienda que cada persona debe consumir al año, actualmente cada persona 

consume, 28 Kilos aproximadamente y debería estar en 80 Kilos, es decir que aún la 

industria puede crecer en 52 Kilos per cápita por persona al año”. (Levapan, 2019) 

Además que pueden elegir sobre una gran variedad de productos de panadería 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 adquirirlo en otras 
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presentaciones. Esto representaría una oportunidad para la comercialización 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 comercialización de pan y 

aspiran a ser lideres. Según “la Federación Nacional de Panificadores (Fenapan), existen 

registros de 6.500 panaderías y pastelerías 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 año”. (revistalideres.ec, 

2019) 

FIGURA 3 COMPETIDORES DIRECTOS  

 

Fuente: Elaboración propia 

Bio Binfinit molde clásico 
Pan de molde clasico libre de gluten, 
se comercializa en presentación de 
200 gr. Es un producto argentino 

importado por Corporación Favorita.

Precio: $5,25

Pan Pita de Almendra LIV
Es un producto en base a 

ingredientes mixtos se compone de 
harina de almendras y harina de 

trigo, se comercializa en 
presentación de pan pita de 250 gr. 

Elaborado por Agrodely.

Precio: $3,14

Cero Gluten es una marca que se 
dedica a la fabricación de pan sin 

gluten, tiene dos productos 
principales que son: pan de molde 

sanduchero de 320 gr. y pan de 
molde vegano de 400 g. Elaborado 

por Cerogluté.

Precio: $4,14
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6. Análisis del mercado  
 

6.1 Investigación cualitativa 
 

Entrevista a experto: consistió en una entrevista a Diana Quintanilla, quien se 

especializa en la elaboración de pan cetogénico es decir en base a ingredientes con bajo 

índice glucémico como son la harina de almendras y coco, conoce sobre alimentación 

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 

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

 

Focus group: consistió en una dinámica de grupo efectuada con 4 personas 

con características homogéneas, dirigidas por un moderador. Se desarrolló en la 

ciudad de Quito el día 8 de enero del 2022, con miembros voluntarios del Crossfit Naru 

quienes residen en el sector de Cumbayá y que se encuentran entre las edades de 20 

y 40 años. 

De los participantes se destacó en el pan de almendras y coco Pankety, su 

buena textura y sabor, sin embargo, la presentación de 200 gramos se definió como 

muy pequeña. Este pan fue el que se precisó como el más parecido al pan que se 

consume habitualmente (harina de trigo). 
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6.2 Investigación cuantitativa  
 

Encuestas: Se aplicaron un total de 53 encuestas en el sector de Cumbayá de las 

cuales el 34% fueron hombres y el 66% mujeres, de estos un 45,3% entre los 20 y 30 

años y 37,7% de 30 a 40 años.  

 

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

 

•2 a 3 veces por 
semana el 41,5%.

•Diaria el 32,1%.

Consumo de pan

•Moderna con un 
9,4%.

•Supán con un 
5,7%.

Marcas 
tradicionales 
preferidas

•El 64,2% en la 
panadería o 
tienda.

•El 35,8% en el 
Supermercado.

Sitios de compra
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6.3 Mercado objetivo 
 

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

de entre 20 y 40 años, 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 alimentación. 

 

 

• 50,9% beneficioso para 
su salud.

• 49,1% no es 
beneficioso para su 
salud.

Percepción de nutrición 
del pan común harina 
de trigo

• El 55,8% pan de 200 gr.
• El 44,2% pan individual 

de 50 gr. 

Presentación preferida

• El 83% pagaría de $2 a 
$4 por la presentación 
de 300 gr.

• El 17% de $4 a $8 por 
la presentación de 300 
gr.

Precio sugerido

• El 84,6% si consumiria 
un pan más saludable.

• El 15,4% no probarian 
pan de harina de 
almendra.

Compraría el pan
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6.4 Justificación del mercado objetivo  
 

Las decisiones de compra de los alimentos son señales que reflejan el de estilo de vida 

e intereses de las personas. El valor personal y social hoy en día son cada vez más 

importantes a la hora de tomar una decisión entre adquirir una marca u otra y las 

preferencias de consumo estan encaminadas cada vez más a buscar productos 

saludables y promover una alimentación consciente. (Muñoz, 2021) 
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6.5 Estimación del segmento 
 

FIGURA 4 SEGMENTO DE MERCADO OBJETIVO  
 

 

Tomado de: INEC 

 

Población de la ciudad de Quito: 2´011.388 millones de habitantes. 

Nicho de mercado: Parroquia de Cumbayá que está localizada en la Provincia 

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

años: 16.130 habitantes. 

 

Quito: 2´011.388 
habitantes.

Hombres: 
15.196 

Mujeres: 16.267 

Cumbaya 
población 

total: 
31.463 
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Tabla 5 Estimación del segmento 

 

 

 

 

 

Tomado de: INEC, Censo 2010  

FIGURA 5 PORCENTAJE DE POBLACIÓN QUE PRACTICA ALGUN DEPORTE  

 

Tomado de: INEC, Censo 2010  

 

 

 

 

 

PARROQUIAS 

POBLACIÓN 

TOTAL 

POBLACIÓN 

RURAL 

Cumbayá 31.463,00  31.463,00  

31.463,00 
51,70% 16.267 Mujeres 

48,30% 15.196 Hombres 
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6.6 Perfil del Consumidor 
 

FIGURA 6 PERFIL DEL CONSUMIDOR POTENCIAL 
 

 

Fuente Elaboración propia  

7. Objetivos de la investigación  
 

7.1 Objetivo General 
 

Investigar si el mercado se encuentra interesado en adquirir pan cetogénico 

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

harina de trigo.   

 

 

•Práctica deportes con 
frecuencia, realiza 
compras en tiendas 
artesanales, 
ecológicas.

•Productos saludables, 
alimentación 
consciente, redes 
sociales e imagen 
personal.

•Hombres y mujeres 
de entre 20 y 40 
años, que residan en 
Cumbayá con un nivel 
de ingresos alto.

•Consumo de 
alimentos saludables, 
productos orgánicos, 
empaques 
biodegradables.

Tendencias 
de consumo

Datos 
demográficos

HábitosIntereses
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7.2 Objetivos Específicos 
 

1. Determinar si el mercado se encuentra interesado en adquirir pan 

cetogénico en presentación de 200 gramos o individual de 50 gramos. 

2. Medir si el mercado valora el consumir un pan más saludable en reemplazo 

del pan tradicional elaborado en base harina de trigo. 

 

 

7.3 Definición de la estrategia genérica especifica del negocio  
 

La estrategia por implementar para el proyecto será de enfoque, al comercializar un pan 

cetogénico elaborado en base harina de almendras y coco en presentación 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 opción sin harían de trigo. 

El mercado objetivo serán personas del sector de Cumbayá que practiquen deportes de 

forma regular y deseen conservar un estilo de vida saludable.  

Tabla 6 Mercado objetivo  

 

Fuente: Inec Elaboración 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 Relación 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 serán tomados por un administrador que atenderá 

con agilidad, precisión y amabilidad. Los pedidos que se reciban hasta las 18:00 serán 

despachados al día siguiente. 

La empresa tercerizará el servicio para la entrega del pan a domicilio, a través de 

plataformas de delivery como Uber encargo, el costo del envió correrá por cuenta del 

cliente.  

8.4 Método de cobro 
 

Los pedidos serán cobrados por anticipado, los métodos de pago serán efectivo o 

transferencia bancaria. Se prevé a futuro implementar pagos con tarjeta de crédito y 

débito.  

8.5 Recursos clave 
 

El pan será elaborado por un panadero, los pedidos y cobros serán gestionados por el 

administrador de las redes sociales. Se hará la contratación de un comunnity manager 

que no estarán en la nómina de la compañía, su pago será por servicios profesionales.  

La entrega del pedido se hará través de plataformas de delivery.  
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8.6 Actividades clave 
 

• Adquisición de materia prima. 

• Fabricación y empaque. 

• Difusión del producto en redes sociales. 

• Activaciones y degustaciones. 

• Toma de pedidos con 48 horas de anticipación. 

• Despacho de los pedidos. 

8.7 Aliados clave 
 

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

Red de partners tiendas orgánicas y de productos saludables donde se harán las 

activaciones y degustaciones: La tienda orgánica, Pacharganic, Yuniq Market, El Gallo 

Market, Farmers Market Quito, Demeter Bio Market, Tienda Orgánica el Motilon, 

Endémica Tienda Orgánica 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 
 

 

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

10.1. Producto 
 

Pan cetogénico de harina de almendras y coco en presentación de 200 gramos. 
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Presentación del pan de harina de almendras y coco de 300 gramos Tomado de: 

Elaboración propia  

10.2 Branding 
 

La marca escogida para el pan cetogénico es PANKETY, resulta de la unión de dos 

palabras PAN que representa al producto en sí, y la palabra KETY que procede de una 

adaptación de la palabra KETO. Se uso este complemento para la estructuración de la 

marca ya que el producto es popular y reconocido con facilidad por las personas que 

adoptan este tipo de dieta.  

Logotipo: El diseño del logotipo parte de un isotipo de corazón 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 

alimentación.  
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10.3 Empaque 
 

El empaque del producto al tratarse de pan cetogénico artesanal será en papel Kraft 

biodegradable, esto refuerza uno de los valores institucionales del negocio como es: 

cuidado del medio ambiente.  

FIGURA 8 EMPAQUE 

 

 Tomado de: Elaboración propia 

 

10.4 Soporte post venta 
 

Nuestros clientes recibirán encuestas vía WhatsApp posterior a su compra las cuales 

serán gestionadas por el administrador para monitorear permanentemente el nivel de 

satisfacción y oportunidades de mejora en variables como: sabor del producto, 

presentación, textura, atención al cliente, formas de pago, tiempos de entrega, calidad 

del servicio, canal de distribución.  
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10.5 Costo del producto 
 

El pan de harina de almendras está elaborado en base a los siguientes ingredientes: 

Tabla 7 Costos de producción  

 

Fuente Costos de producción paquete de 200 gramos Elaboración propia 

10.6 Precio  
 

10.7 Costo de venta 
 

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

200 gramos es de $2,99. 

10.8 Estrategia de precio 
 

La estrategia de fijación de precios, considerando el análisis cuantitativo de la 

investigación de mercados aceptado por el cliente y en base al costo del producto más 

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 Distribución 
 

Venta directa: el producto se venderá a través de una tienda virtual en Facebook e 

Instagram.  Tomando como referencia que estas son las principales redes sociales de 

uso en Ecuador, según Digital 2021 Global Overview Report se mantienen activos 14 

millones de perfiles en las redes sociales, es decir, el 78,8% de la población. Hubo un 

incremento total de 2 millones de usuarios en comparación con el año anterior. (Alvino, 

2021).  

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

FIGURA 9 PROCESO DE VENTA  

 

Fuente Elaboración propia 

 

 

 

 

Recepción de 
pedidos por 

redes sociales 
hsta las 18:00 

Fabricación en base 
a demanda (número 

de pedidos 
confirmados y 

pagados)

Despacho al 
cliente al día 

siguiente de la 
toma del pedido
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11. Estrategia de ventas 
 

Para la venta del producto se emplearán las siguientes estrategias: 

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

principales gimnasios, centros de crossfit y tiendas orgánicas de Cumbayá. 

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

hacer la toma del pedido. 

11.1 Análisis de la competencia  
 

Competidores directos: Es la competencia que comparte nuestro mismo público 

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. 

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

Competidores indirectos: Trata de todo aquello que puede sustituir nuestro 

producto o servicio – o a la marca – en un momento determinado. 

• Pan de harina de trigo industrial: Bimbo, Supan, Moderna Alimentos, 

Levapan, Maxipan. 

• Panaderías tradicionales, que comercializan panes de distintos tipos con 

harinas de trigo, maíz, centeno, quinua, masa madre, integral: Cyrano, Hay 

pan, LArtisan, La Union, Panadería Arenas, Hansel & Gretel, Casa Pan, 

Baguette, Jurgen, Honey & Honey.  
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11.2 Estrategias de promoción y comunicación 
 

La publicidad y promoción del producto será por redes sociales como son Facebook, 

Instagram, Tik Tok y a través de activaciones o degustaciones en tiendas orgánicas 

como: La Tienda Orgánica, Pacharganic, Super Foods Ecuador, Lemongrass Biomarket, 

gimnasios y centros de Crossfit.  

Chatbox Messeger, mediante el cual se enviarán mensajes de forma personalizada con 

novedades y ofertas como un código de descuento por temporada a nuestra audiencia 

de suscriptores, aquí 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 colocarán 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 incluirá el enlace de WhatsApp en nuestra bio de 

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

Remarketing: Crear anuncios que aparecerán 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 harán 

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

 

Tomado de: (Alvino, 2021) 

FIGURA 11 ESTADÍSTICAS DE LA AUDIENCIA DE FACEBOOK 

 

Tomado de: (Alvino, 2021) 
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12. OPERACIONES 
 

12.1 Ubicación 
 

El local donde se fabricará y distribuirá el pan cetogénico marca Pankety estará ubicado 

en la ciudad de Quito en el sector de Cumbayá.  

FIGURA 12 UBICACIÓN 

 

Tomado de Google 

 

Se seleccionó esta ubicación ya que es un lugar mediante el cual se pueden abarcar 

fácilmente los pedidos que se recepten en la zona. 
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12.2 Beneficios de la ubicación  

• 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 FABRICACIÓN DEL PAN 
CETOGÉNICO 

 

Elaboración propia 

12.4 Necesidades y requerimientos 
 

La panadería artesanal contará con una infraestructura básica que permita la producción 

de panes en base a los pedidos receptados de los clientes. Las áreas generales son: 

cocina, oficina, bodega.  

Cocina: En esta área se ubicará el horno e insumos de cocina aquí se fabricarán y 

empacarán los panes. 

Oficina: En esta área se ubicará la computadora, impresora y contará con un escritorio 

donde se alistarán los pedidos.  

Bodega: Aquí se almacenará la materia prima, contará con una estantería para asegurar 

la organización de los insumos y su mantenimiento optimo. 

 

Recepción de 
pedidos

Cobro por 
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Elaboración 
de rutas de 

entrega

Despacho a 
través de la 
app de Uber 

encargo



50 
 

        

      BAÑO 

  OFICINA     

        

        

        

      COCINA 

BODEGA     

        

        

FIGURA 14 INFRAESTRUCTURA ELABORACIÓN PROPIA 
 

12.5 Maquinaria y mobiliario 
 

 

 
12.6 Equipo de computación 
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13. Plan de producción 
 

FIGURA 15 PLAN DE PRODUCCIÓN  

 

Fuente Elaboración propia 

1. El cliente puede contactar a la empresa para hacer un pedido a través de nuestras 

tiendas virtuales en Facebook e Instagram estos perfiles tendrá un enlace directo 

a nuestro WhatsApp.  

2. Una vez hecho el contacto el cliente será atendido por el administrador quién se 

encargará 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 serán receptados desde las 08:00 hasta las 18:00 de cada día.  

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

pedido ingresa de inmediato al proceso de producción y empacado. 

1. Toma de pedidos 
por redes sociales 

Facebook, Instagram 
y WhatsApp.

2. El administrador 
asesora al cliente vía 

telefónica y por 
escrito con sus 

dudas con relación al 
producto.

3. El administrador 
confirma y cobra el 

pedido por anticipado

5. Al dia siguiente el 
pedido es despachado 

a traves de Uber 
encargo.

4. El pedido entra a 
proceso de 

producción y 
empaquetado.
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5. A partir de las 08:00 am del día siguiente el lote de los pedidos listos para entrega 

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

13.1 Proceso de fabricación 
 

FIGURA 16 PROCESO DE FABRICACIÓN 

 

Fuente Elaboración propia  

14. FILOSOFIA EMPRESARIAL 
 
14.1 Misión  
 

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

trabajadores conscientes y comprometidos con la satisfacción de nuestros clientes. 

 

 

 

Mezclar los 
ingredientes

Hornear de 30 
a 45 minutos

Dejar enfriar y 
empacar
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14.2 Visión 
 

Ser la panadería artesanal cetogénica emblemática 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 instituciónales  
 

• Responsabilidad 

• Respeto por el medio ambiente 

• Igualdad 

• Creatividad 

• Solidaridad 

• Participación 

• Honestidad 
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14.4 Estructura Organizacional 
 

FIGURA 17 ORGANIGRAMA 

 

 

 

 

Fuente Elaboración propia  

La descripción de funciones es la siguiente: 

Tabla 8 Funciones de trabajadores  

 

Fuente Elaboración propia 

ADMINISTRADOR

PANADERO
Community 

Manager (Servicios 
profesionales)
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14.5 Aspecto legal 
 

Par la constitución de la panadería se apertura un RISE como persona natural. La 

empresa deberá tramitar los siguientes permisos para su funcionamiento en las 

instalaciones ubicadas en Cumbayá: 

• Patente municipal 

• Permiso de funcionamiento del Municipio de Quito 

• Permiso del cuerpo de bomberos 

• Licencia única de actividades económicas LUAE  

15. Proyecciones financieras iniciales 

15.1 Presupuesto de Marketing 
 

Tabla 9 Presupuesto de marketing y promoción 

 

Fuente Elaboración propia  

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

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

Tabla 10 Proyección de ventas  

 

Fuente: Elaboración propia 

La proyección de ventas se realizó en base a las unidades vendidas por mes, que se 

determinaron en un total de 4.052 para esto se consideró a la población rural y urbana 

de Cumbayá con 31.463 habitantes, nos enfocaremos en el segmento de personas de 

entre 20 a 49 años con un total de 16.130 habitantes, ya que nuestro producto se 

enfocará en un nicho de personas que practican deporte en su tiempo libre es decir un 

36,44%. El mercado objetivo se definió en 5.878 personas. Basados en la investigación 

de mercados desarrollada se estableció que el 84,60% de personas si consumirían 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 comprarían al menos cuatro de nuestros panes cetogénicos al 

mes.  

15.3 Supuestos a considerar para la elaboración del plan financiero 

Los supuestos que se han considerado son el crecimiento de la industria de elaboración 

y producción de pan considerando qué según 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 año. 

(Revista Lideres , 2019) 

 

15.4 Estados financieros proyectados 

Tabla 11 Estado de Resultados Proyectado  

 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 12 Estados situación financiera proyectado  

 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 13 Flujos de caja  

 

Fuente Elaboración propia 
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15.5 Análisis de relaciones financieras 

Tabla 14 Evaluación de flujos del proyecto / inversionista  

 

Fuente Elaboración 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 Análisis financiero – indicadores financieros 

Mediante el plan financiero se pudo analizar los siguientes factores: 

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

administrador. 

Se analizaron los gastos operacionales lo cual incluye: suministros, seguro maquinaria, 

mantenimiento y reparaciones, servicios básicos, gasto arriendo, publicidad mensual 

estimada, publicidad inicial y gastos de registro de marca. 

Se estableció la propiedad planta y equipo para el proyecto, lo que estará constituido por 

horno, estantería y equipo de cómputo. 

Los costos de producción 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 recomendación es que la panadería 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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