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RESUMEN

El presente plan de negocio plantea la elaboracién y distribucion de una linea de
pan libre de gluten en la ciudad de Quito. Mediante la investigacién de mercados
se encontrd que el proyecto debe enfocarse en hombres y mujeres en edades
de 31-60 afos residentes en las zonas urbanas del norte de la ciudad de Quito

y que cuyos ingresos sean medio altos y altos.

De igual manera, se establecidé que el precio a cobrar sera superior al del pan
comuny que el factor alérgeno de los potenciales consumidores no esencial para
gue estos adquieran el producto, pues se evidencio que existe la creencia de
que consumir alimentos libres de gluten, siendo intolerante o no, es mas

saludable.

Por otro lado, dentro del plan de marketing se defini6 como estrategia genérica
al marketing de nicho, pues el producto va dirigido a un conjunto de
consumidores muy especifico. Ilgualmente, los resultados del andlisis de cliente
ayudaron a establecer la mezcla de marketing, es decir, las caracteristicas de

producto, plaza, precio y promocion.

Finalmente, se evalu6 la viabilidad del proyecto a través de herramientas

financieras, proyecciones e indicadores.



ABSTRACT

This business plan proposes the elaboration and distribution of a gluten-free

bread line in Quito.

Through market research it was found that the project should focus on men and
women of ages 31-60 years residing in the urban areas of the north of the city
and whose income is medium-high and high.

Similarly, it was established that the price to be charged will be higher than that
of common bread. Also, the allergen factor of the potential consumers is not
essential for them to acquire the product, as it was evidenced that there is a belief

that they consume gluten-free foods, being intolerant or not, it is healthier.

On the other hand, within the marketing plan, niche marketing was defined as a
generic strategy, since the product is aimed at a very specific set of consumers.
Likewise, the results of the customer analysis helped to establish the marketing

mix, that is, the characteristics of product, place, price and promotion.

Finally, the viability of the project was evaluated through financial tools,

projections and indicators.
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1. Introduccioén

1.1 Justificacion del trabajo

Los procesos actuales de fabricacion de harina se enfocan a la produccion de
grandes cantidades que buscan satisfacer las necesidades de una creciente
poblacién. Esto conlleva a las industrias a acelerar sus procesos de produccion,
obteniendo una harina con alta concentracion de proteinas que actidan como

material aglutinante de las masas (Larrea, 2015).

Este material aglutinante conocido como gluten es un ingrediente fundamental
en el proceso de panificacion y que ayuda en la fermentacion y posterior elevado
de la masa (Moncayo, 2014).

Con el avance de la medicina se ha permitido diagnosticar a las personas que
tienen una intolerancia al gluten, conocida como enfermedad celiaca, la cual se
define como la alteracidn sistematica permanente de caracter autoinmune que
se desencadena por el consumo de gluten y prolaminas. La enfermedad celiaca
tiene un alto componente genético y su afectacion tiene una mayor incidencia en

mujeres que en hombres.

La incidencia de esta enfermedad se ha medido en el 1% de la poblacion
mundial. A los pacientes con este tipo de enfermedad, se les incluye en una dieta
estricta de consumo de alimentos libres de gluten de por vida, especialmente con
los alimentos vinculados con productos derivados del trigo, cebada o centeno
(Castarieda, 2016).

En el mercado ecuatoriano no es facil identificar alimentos libres de gluten, por
lo que existe un producto costoso especialmente en lo referente a productos de

la industria panificadora (EI Telégrafo, 2015).

En este contexto, se ha planteado la propuesta de la creacion de una linea de
elaboracion y distribucion de pan libre de gluten en la ciudad de Quito, con el fin
de satisfacer la necesidad de alimentacion saludable para un importante grupo

de personas.



El factor diferenciador del presente proyecto radica en que no existe dentro de la
ciudad una marca que haga llegar este producto de manera masiva tanto en
pequefias tiendas como en grandes supermercados a la poblacion que necesite

el producto.
1.1.1. Objetivo general

Evaluar la factibilidad para la elaboracion y distribuciéon de una linea de pan libre

de gluten en la ciudad de Quito.
1.1.2 Objetivos especificos

e Identificar las oportunidades y amenazas de desarrollar un
emprendimiento en el pais.

¢ Definir el mercado potencial del presente objetivo, asi como sus gustos y
preferencias.

e Delinear la oportunidad de negocio encontrada, en base al analisis del
entorno y de los clientes.

e Desarrollar un plan de marketing donde se defina la demanda potencial y
el conjunto de estrategias a seguir para hacer llegar el producto al mismo.

e Formular la planeacion estratégica del proyecto donde se incluya mision,
vision, objetivos; asi como un plan de operaciones y ademas la estructura
organizacional.

e Evaluar la viabilidad financiera del proyecto a través de la proyeccion de

los estados financieros y flujos de caja a cinco afnos.

2. ANALISIS DE ENTORNOS

Previo al analisis de entornos es necesario definir el giro del negocio a estudiar.
Por ello, es imprescindible determinar el cédigo ClIlU que corresponde al

proyecto.

Si bien es cierto, se esta estudiando la factibilidad la elaboracion de un producto
libre de gluten en la ciudad de Quito, es imperativo realizar el analisis de la

industria panadera ya que se trata de un producto especifico, el pan.



Por lo anterior, en la presente investigacion se tomaran dos cédigos de CIIU,

estos son:

e (C1071.01: Elaboracion de pan y otros productos de panaderia secos:
pan de todo tipo, panecillos, bizcochos, tostadas, galletas, etcétera,

incluso envasados.

e (C1079.29: Elaboracion de otros alimentos especiales: concentrados
de proteinas; alimentos preparados con fines dietéticos, alimentos sin
gluten, alimentos para combatir el desgaste causado por el esfuerzo

muscular, etcétera.

Sin embargo, al no estar fuertemente desarrollada la industria libre gluten en
Ecuador y al no tener datos puntuales acerca de estos productos en las cuentas
nacionales del BCE, el segundo codigo CIlIU servird exclusivamente para
analizar el aspecto social dentro del entorno externo. Por otro lado, para el

andlisis de la industria se combinara los cédigos antes mencionados.

2.1. Anélisis del entorno externo

Tabla 1. Analisis del Entorno Externo.

ENTORNO EXTERNO

Factor Impacto

Entorno Politico

En 2017 el Ecuador vivi6 un proceso
electoral que resultd con la eleccion del | Lainestabilidad politica esa una amenaza
Lic. Lenin Moreno como presidente, | para el emprendimiento de nuevos
proveniente de las filas del movimiento | proyectos, ya que genera incertidumbre
politico que goberné el pais durante los | en los inversionistas que buscan generar
Ultimos diez afios bajo el mandato del | un nuevo negocio.

Eco. Rafael Correa. Inicialmente se
preveia que el presidente electo continlie
con las politicas emprendidas por su
antecesor, pero la realidad fue distinta
dado el desencadenamiento de una serie

de aspectos politicos y judiciales que



http://aplicaciones2.ecuadorencifras.gob.ec/SIN/resul_correspondencia.php?id=C1071&ciiu=12

llevaron al rompimiento de relaciones

entre Correa y el Moreno.

Las autoridades gubernamentales han
desarrollado el Plan Nacional para el
Buen Vivir 2013-2018. En él se evidencia

El respaldo a nuevos emprendimientos

por parte de las autoridades representa

apoyo hacia el emprendimiento de micro, | una oportunidad para ingresar a la
pequefias y medianas empresas | industria.

(MIPYMES) (Secretaria Nacional de

Planificacion 'y Desarrollo, 2013).

Ademas, el desarrollo y promocién de

nuevos sectores productivos (Secretaria

Nacional de Planificacion y Desarrollo,

2013).

Ley Orgéanica de Regulacién y Control del

Poder de Mercado con la intencién de | La protecciébn frente a practicas
proteger a los consumidores Yy | anticompetitivas representa una
productores de potenciales practicas | oportunidad para la industria.

desleales por parte de cualquiera de los

actores de mercado (Secretaria Nacional

de Planificacion y Desarrollo, 2012).

Por parte de la Superintendencia de

Control de Poder de Mercado (SCPM), se | EI Manual de Buenas Practicas

cuenta con el Manual de Buenas

Practicas Comerciales, donde se
establece un limite para los dias de pago
hacia los productores segun el monto
vendido, una distribucién equitativa de
percha para distribuidores, entre otros
factores que garantizan la competitividad
(Superintendencia de Control del Poder

de Mercado, 2014).

Comerciales representa una oportunidad,
ya que se cuenta con reglas claras a la

hora de participar en la industria.

Entorno Econdmico

El Producto Interno Bruto (PIB) del
Ecuador tuvo un decrecimiento en el afio
2016 de 1,5%,

desaceleracion de la inversion en el gasto

esto se debi6 a la

La recesion econOmica que atraviesa el
pais desde el afio 2015, incide en el

comportamiento de los consumidores,




publico, lo que perjudicé en el gasto de
consumo del sector publico, que decrecid
en el 3,3% respecto al afio anterior.
De igual manera sucedié con el consumo
de los hogares, que decrecié en el 1,9%
(Banco Central del Ecuador, 2017). Esta
desaceleracion de la economia influy6 en
la industria panificadora, ya que tuvo un
el cual crecimiento de 1.2% en el afio
2016. En afos anteriores el sector tuvo un
crecimiento promedio de 2,7% (Banco
Central del Ecuador, 2017).

especialmente en productos alimenticios

como es el caso de la industria
panificadora, que ha disminuido su
crecimiento desde el afio 2016. Esto es
una amenaza para la generacién de

emprendimientos en este sector.

La inflacién en el afio 2016 registro un
de 1,12%

desaceleracion en el crecimiento de los

indice esto es una
precios, ya que en el afio 2015 la inflacién
se registré en 3,38% y en el afio 2014 en
3,67% (Instituto Nacional de Estadisticas
2017).

incremento de precios del

y Censos, En el caso del

principal
producto de la industria panificadora, que
es la harina de trigo. En el afio 2017, no
ha existido un crecimiento considerable,
del

Nacional de Precios del Ministerio de

segun la informacion Sistema
Agricultura y Ganaderia, el quintal de
harina de trigo se ubica entre $ 37,67 en
junio de 2016, para el mes de junio de
2017 este mismo producto refleja un valor
de $ 39,29, esto es un incremento de 3%
en un periodo anual (Ministerio de

Agricultura y Ganaderia, 2017).

de

precios de la economia y del principal

Este comportamiento en el nivel
insumo, es una oportunidad para el
emprendimiento en el sector, porque
existe un crecimiento controlado de

precios.

El principal insumo de la industria
panificadora es la harina, la cual tiene una
relacion directa con la produccion de

trigo, que proviene en un gran porcentaje

A criterio del gremio de molineros, el
cobro de la tasa para el control de

contrabando, en el caso de la importacion




de las importaciones que realizan las
industrias de molienda. En ese sentido, el
gobierno ecuatoriano ha impuesto una
de

crecimiento de las importaciones, como

serie medidas para evitar el
elemento de control para frenar la salida
de divisas. En octubre de 2017, se
emitieron nuevas medidas arancelarias,
especialmente enfocadas en disminuir el
contrabando, especificamente se aplicara
una tasa de 10 centavos de dolar por
tonelada métrica de trigo (menos de un
centavo por quintal), la forma de célculo

se determinard en base de regulaciones

de trigo, no afectara significativamente el
precio final de la harina (Cérdoba, 2017).
Esta declaracion de los empresarios de la
industria harinera incide en que no exista
una ola especulativa en el precio final de
los productos de la industria panificadora,
siendo una oportunidad para el proyecto

gue piensa enfocarse en este sector.

del Consejo de Comercio Exterior
(COMEX) (Enriquez, 2017).
Entorno Social
Los habitos alimenticios de los | Ala hora de establecer un nuevo negocio

latinoamericanos sefialan una tendencia
hacia la ingesta de productos saludables,

0 que brinden algin beneficio extra al

en la industria de alimentos dietéticos,
este factor representa una oportunidad ya

gue existe mayor poblacién que los

consumidor (Marketing Activo, 2015). consume.
Dentro del pais no existen cifras certeras
acerca de alergias o intolerancias | Simboliza una  oportunidad para

alimentarias. Sin embargo, a nivel global,
se conoce que la cantidad de personas
con alguna alergia alimentaria se ha
duplicado respecto a diez afios atras (El
Mundo, 2012).

constituirse dentro de la industria porque

se presenta mayor necesidad de
alimentos especiales para alérgicos o

intolerantes.

La principal variable que afecta al entorno
social en el Ecuador es el desempleo,
segun las cifras del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, el desempleo en
el pais fue 5,2% en diciembre de 2016,
4,8% de

diciembre del afio 2015. El desempleo

esta cifra fue superior al

Estos indicadores sociales son una
muestra que la recesién econémica que
atraveso el pais en el afio 2015 y 2016,
han pasado factura a un estrato de la
poblacién, que no tiene acceso a un
estable. La de

empleo ejecucion




urbano fue mayor que el desempleo rural,
las ciudades donde se registr6 mayor
desempleo fue Guayaquil y Quito y las de
menor desempleo Cuenca y Machala
(Instituto  Nacional
Censos, 2017).

Ademas, el acceso a la seguridad social

de Estadisticas y

tuvo un decrecimiento en el afio 2016, el
32,5% tuvo acceso a los beneficios de
afiliacion mientras en el afio 2015 ese
porcentaje fue 35,5%, este es un

indicador de la inestabilidad en Ila
contratacion de empleo formal en las
empresas del pais (Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos, 2017).

proyectos nuevos los cuales puedan
demandar mano de obra local son una via
de solucién a la crisis econémica del pais,

siendo esto una oportunidad.

Entorno Tecnoldgico

El crecimiento de los teléfonos celulares
inteligentes ha tenido un crecimiento
27% de

dispone de este tipo de celular. En la

importante, el la poblacion
poblaciéon urbana se incrementa hasta
33% y la poblacion por nivel de ingresos
mas altos tiene un porcentaje de 50%. El
porcentaje de personas que usa redes
sociales en su teléfono celular es
considerable, el 93% de las personas con
teléfonos celulares inteligentes los usan
para conectarse por medio de redes
de

sociales (Ministerio

Telecomunicaciones, 2016).

Estas cifras con respecto al uso de
tecnologia en el pais, es un factor de
consideracion para las empresas,
especialmente para los proyectos nuevos
gue buscan captar mercado con sus
productos. Esto es una oportunidad para
generar mejor comunicacion entre su

mercado objetivo.

Respecto al uso de la tecnologia en la
industria panificadora, se ha aplicado en
tres aspectos importantes de su proceso
de produccion, estos son las lineas de
fabricacion automatizada, camaras de

fermentacion inteligentes y los hornos

La informacion respecto a la innovacion
tecnoldgica en la industria de panificacion
es una oportunidad para la apertura de
negocios, ya que permite acceder a

procesos de produccién eficientes, que




rotativos. Estos principales procesos de
la industria han sido mejorados gracias a
la incidencia de elementos como la
electrénica y uso de elementos que
mejoran la eficiencia en la produccion de
panes y sus derivados. Las mejoras
tecnolégicas se han sentido en el
incremento de economias de escala y el
mejor uso de los ingredientes con el uso
de tecnologia de alimentos (Verdegaray,
2015).

involucran mejores resultados

comerciales.

2.2. Anédlisis de laindustria

Tabla 2. Andlisis de la Industria

ANALISIS DE LA INDUSTRIA

Factor

Nivel

AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

Economias de escala: Segun en INEC,
a nivel nacional en 2015 se registraron
4.684 negocios de elaboracion de pan,
confiteria y reposteria (Revista Lideres,
2017). Dentro de tal universo de
compafiias existen compafias que
producen en grandes cantidades
reduciendo de tal manera su costo
unitario y ofrecer al comprador un precio
inferior al de la competencia. Un ejemplo
de lo antes mencionado es la
Panificadora Ambato que vende 17.000
panes diarios, esta magnitud de ventas le
ha permitido a organizaciéon ofrecer al
mercado productos cuyo precio es inferior
al estipulado por el Gobierno (Revista
Lideres, 2017).

Las economias de escala vuelven la
amenaza de nuevos competidores baja,
ya que para ser competitivos deben
producir una cantidad igual o mayor que
las empresas ya establecidas en la

industria.




Costos de cambio del cliente: Tomando
en cuenta el punto anterior, se puede
concluir que la mentalidad del comprador
esta ajustada a los precios establecidos
por las panaderias que ya operan en el
mercado. De tal forma, el entrante debera
poder ofrecer precios iguales o inferiores
a los de los actuales participantes de la

industria.

Los costos de cambio del cliente

constituyen una amenaza baja de nuevos
competidores, ya que estos deberan

lograr igualar los precios de las

compaifias actuales.

Requisitos de capital: Al afio 2016, las
micro y pequeflas empresa con CIlIU
C1071.01 reportaron un promedio de
inversion en magquinaria, equipo e

de $14.293

(Superintendencia de compafiias, valores

instalaciones

y seguros, 2016).

El promedio de inversion en maquinaria,
equipo e instalaciones para las micro y
pequefias empresas es bajo, por lo que
constituye una amenaza alta de nuevos

competidores.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Concentracién de proveedores: A
finales de 2016, a nivel nacional se
registraron Unicamente 51 empresas
dedicas a la elaboracién de alimentos
de

compafiias, valores y seguros, 2016).

especiales (Superintendencia
Esta cifra abarca a los proveedores de
panaderia de alimentos especiales, ya
gue existen ciertos insumos en particular,
de

alimentos especiales. Un ejemplo de lo

necesarios para la elaboracion

anterior es la harina libre de gluten.

La baja cantidad de proveedores para la
industria de alimentos especiales vuelve
de de
proveedores bajo.

al poder negociacion los

Productos diferenciados: Como lo
indica el mismo CIIU, la industria de
alimentos especiales contiene productos
sumamente diferenciados, de tal forma
ofrece insumos para la elaboracién de
alimentos para diabéticos, alérgicos al

gluten, dietéticos, entre otros.

Combinando la diferenciacion de los
proveedores, con el aspecto social que
indica que la tendencia hacia una
alimentacién mas nutritiva esta en boga,
se puede concluir que en este caso el
poder de negociacion de los proveedores

en alto.
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Amenaza de integracion hacia delante:
En Ecuador la industria de la panaderia
libre de gluten no es muy conocido y
tampoco cuenta con normativas que la

apoyen o impulsen (El Comercio, 2011).

A pesar de que los proveedores de la
industria son diferenciados, el poco
conocimiento de la poblacion y el escaso
apoyo por parte de las autoridades
vuelven poco atractiva a la industria, por
lo tanto, la amenaza de integracién hacia

delante por parte de los proveedores es

baja.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Concentracién de clientes: En el pais
no existe una estadistica respecto a la
demanda de productos de panaderia
libres de gluten, por ello es apropiado
remitirse a los datos de América Latina,
estos indican que el 1.4% de la poblacién
total necesita una alimentacion libre de
gluten (Moncayo, 2014). Para la ciudad
de Quito tal cifra representa cerca de

30.000 personas.

Esta cifra indica que no existe una
de
industria panificadora libre de gluten, y las

concentracion clientes para la
personas que necesitas o demandan este
tipo de alimentos no tienen la suficiente
capacidad para exigir menores precios.

Por lo tanto, esta fuerza es baja.

Amenaza de integracion hacia atras:
Los grandes supermercados en el pais,
como Corporacion Favorita 0
Corporacion El Rosado, han colocado en
sus perchas productos propios, también
conocidos como marcas blancas. Tales
productos son entre los compradores
finales por ser mas econémicos que los
ofrecidos por las demas marcas en el

mercado (El Comercio, 2012).

El presente factor se analiza desde dos

perspectivas:

1. Considerando compradores a los
supermercados: Si estos fabrican
sus propios productos dentro de la
industria estudiada tendran mayor
poder de negociacion.

2. Considerando a los consumidores
finales como compradores: Si
estos pueden encontrar el mismo
producto

respaldado por el

nombre las grandes
corporaciones ya existentes y por
un valor inferior al de productos
similares, pero de marcas nuevas,

van a preferir el primero.




11

Por todo lo anterior, la amenaza de
integracién hacia atrds por parte de los

compradores es alta.

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Proximidad del producto sustituto: En
Ecuador no existe una diversidad de
lugares que se dediquen a la elaboracién
o venta de alimentos libres de gluten, es
decir, los encuentra en

se lugares

bastante especificos (Expreso, 2015).

Dado que la baja existencia de oferta de
productos libres de gluten, la amenaza de

productos sustitutos es baja.

Ademas, un factor importante que tomar
en cuenta dentro de esta fuerza de Porter
es gue el pan es uno de los bienes con
mayor consumo en el pais (Insituto
Nacional de Estadisticas y Censos,
2013). Por lo anterior, es dificil que un
producto logre sustituir totalmente al pan,
sin embargo, existen: galletas, muffins,

bizcochos y cereales.

RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES EXISTENTES

de de

productos: Las empresas dentro de la

Falta diferenciacion los

industria  panificadora no  poseen

elementos fuertes que ayuden a

diferenciarlas unas de otras, sin embargo,
al conjugar la industria previamente

mencionada con la de alimentos

especiales, se puede encontrar un gran

diferenciador de la panaderia basica.

Uniendo las dos industrias analizadas, se
puede concluir que la rivalidad entre
competidores existentes debido a la falta

diferenciacién de productos es baja.

Caducidad: EIl factor perecedero dentro
de laindustria panificadora incita a reducir
el precio del producto conforme se acerca

el vencimiento de este.

La caducidad representa un alto factor de
rivalidad entre los competidores, pues si
se da la disminucién del precio del
producto, se podria iniciar una guerra de

precios entre las empresas existentes.
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Cantidad de

Anteriormente se mencion6 que la

competidores:

cantidad de empresas dedicadas a la
elaboracion de alimentos especiales es
baja (51).

La falta de competidores dentro de la
industria representa un nivel bajo de
entre  los

rivalidad competidores

existentes.

Crecimiento de la industria: En el 2016,
el crecimiento de la industria panificadora
se redujo a 1,2%, mientras que los afios
alcanzo6 un promedio de 2,7%, siendo su
mejor afio el 2010, cuando el crecimiento
de la industria fue 6% anual (Banco
Central del Ecuador, 2017).

El decrecimiento en el que se encuentra

la industria  provocard& que los

participantes busquen estrategias
ofensivas, por ello, la rivalidad entre

competidores existentes es alta.

Barreras de salida: Para desenvolverse
en la industria panificadora no hace falta
contar con activos especializados, no es
contar relaciones

necesario con

estratégicas importantes, ni existen
restricciones sociopoliticas que impidan

abandonar la industria.

Las barreras de salida son bajas ya que
para dejar la industria solo haria faltar
revender la maquinaria previamente

adquirida.

2.3. Matriz EFE

Dentro de la matriz presentada a continuaciéon, se analizan los factores clave

para la industria de productos de panaderia libre de gluten; salvo por casos muy

puntuales en los que no se tiene informacion como el crecimiento de la industria,

que se refiere unicamente al de la elaboracién de alimentos de panaderia en

general.



Tabla 3. Matriz EFE

OPORTUNIDADES
Apoyo a emprendimientos
por parte de las
autoridades.

Proteccion contra
practicas anticompetitivas.
Crecimiento controlado de
los precios de los insumos
de la industria.

Tendencia hacia habitos
alimenticios saludables.
Incremento de alergias
alimentarias.

Mano de obra disponible.

Crecimiento del uso de
tecnologia por parte de la
poblacion: teléfonos
inteligentes, redes
sociales, internet.

Mejora de maquinaria
tecnologica utilizada por la
industria.

Requisitos de capital bajos
para ingresar a la
industria.

Baja concentracién de los
proveedores.

Baja amenaza de
integracion hacia delante

por parte de los

proveedores.

0,04

0,05

0,03

0,04

0,03

0,02

0,01

0,03

0,04

0,02

0,03

0,12

0,2

0,09

0,16

0,09

0,02

0,02

0,09

0,16

0,06

0,09



Baja concentracion de los
compradores.

Baja proximidad de los
productos sustitutos.

Baja diferenciacion
existente entre los
productos ya existentes en
la industria.

Baja cantidad de

competidores en la
industria.

Barreras de salida bajas.

AMENAZAS
Incertidumbre politica tras
las dltimas elecciones
presidenciales.
Decremento del PIB
nacional.

Economias de escala por
parte de los ya presentes
en el mercado.

Altos costos de cambio
para los clientes dadas las
economias de escala ya
mencionadas.

Los insumos de los
proveedores son
diferenciados.

Amenaza de integracion
hacia atrds por parte de
los compradores.

Bajo crecimiento de Ila

industria.

0,02

0,04

0,05

0,04

0,01

0,5

0,05

0,11

0,09

0,07

0,06

0,08

0,04

0,04

0,16

0,2

0,16

0,02

1,68

0,15

0,22

0,18

0,14

0,06

0,08

0,08

14
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0,5 0,91

| surcioovom =

La calificacion ponderada total que se obtuvo es de 2.59, este valor es superior
al promedio que es 2.5, esto significa que, para un nuevo negocio, los factores
favorables de la industria, siempre y cuando sean bien aprovechados mediante
un conjunto bien estructurado de estrategias empresariales, podran minimizar

las amenazas.
2.4. Conclusiones del andlisis del entorno

e El entorno politico actual esta delineado por una fuerte disputa interna en
el movimiento politico que gobierna el pais desde el afio 2007.
Acusaciones de corrupcion y la consulta popular copa el espacio politico.
Lo cual resta espacio para la discusion de temas importantes para el
desarrollo social y econémico del pais.

e La economia del pais atraviesa una lenta recuperacion de la recesion del
afio anterior, la cual se vio reflejada en algunos sectores de la economia,
como es el caso de la industria panificadora. Las buenas noticias del
aspecto economico es el debil crecimiento de los precios de productos
finales y materias primas.

e Por otro lado, existen instituciones publicas que se dedican a impulsar la
creacion de emprendimientos a nivel nacional, asi como a proteger las
practicas justas a través de normas, reglamentos y leyes.

e La estructura social del Ecuador estd marcada por una poblacion joven,
especialmente del género femenino, la cual tiene una débil oferta de
empleo, como consecuencia de la recesidon econdémica y problemas
estructurales que afectan al aspecto social de los ecuatorianos.

¢ Las herramientas tecnoldgicas se encuentran a disposicion de un amplio
sector de la poblacion, especialmente en las personas jévenes y que se
encuentran en los estratos mas altos de ingresos familiares. Esto permite
a las empresas enfocar sus estrategias de comercializacion en el entorno
digital.

e La amenaza de nuevos competidores es baja principalmente por el

terreno y recursos que han ganado las empresas previamente
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establecidas. Sin embargo, un factor positivo en este caso para los nuevos
entrantes son los bajos requisitos de capital.

El poder de negociacion de los proveedores es medio. La cantidad de
proveedores es baja y la industria a la que atienden es nueva en el pais.
Por otro lado, el crecimiento de las tendencias alimenticias saludables,
podrian influir en los proveedores para que estos suban sus precios, ya
gue sus productos serian mas deseados.

El poder de negociacion de los compradores es medio. En primer lugar,
los clientes no estan concentrados, ya que no existe un conocimiento
amplio acerca de la industria. A pesar de ello, considerando a los
supermercados y demas distribuidores como compradores, la amenaza
de integracion hacia atras de estos es alta, ya que pueden fabricar el
mismo producto y venderlo como marca blanca a un precio mas
econdémico.

En cuanto a la amenaza de producto sustitutos, esta es baja. Si bien
existen grandes sustitutos de pan, este es basico en la dieta de los
ecuatorianos por lo que se podria decir que no se lo puede reemplazar.
Si en algun caso el pan no sea tan importante, cabe destacar que la
caracteristica libre de gluten es dificil de encontrar en la ciudad, es decir,
los sustitutos, si lo hubiera, no estan cerca.

La rivalidad en la industria es media. Por una parte, la falta de
diferenciacion de los actuales productos en el mercado, la falta de
competidores en la industria, y las pocas barreras de salida representan
fuerzas bajas de rivalidad. No obstante, la caducidad del producto y el
bajo crecimiento de la industria panificadora incrementan esta fuerza.
Respecto al tamafo del negocio potencial, es recomendable, al menos
inicialmente, partir con una micro o pequefia empresa debido a los
beneficios que las autoridades del pais ofrecen.

En lo referente a la calidad del producto, es necesario cumplir con la
caracteristica libre de gluten y llevar a cabo una fuerte campafa de
distribucion del producto, pues como ya se menciond previamente, si bien
existen oferentes de productos sin gluten, la ubicacion de estos es

demasiado especifica y no cubre grandes areas geograficas.
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3. ANALISIS DEL CLIENTE

3.1. Investigacién cualitativa

Entrevistas a expertos

A la hora de evaluar la factibilidad del presente plan de negocio, mediante la

investigacion cualitativa, se llevaron a cabo tres reuniones con expertos.
Entrevista N.° 1. Experto participante Teresa Montero — Nutricionista
Objetivos de la entrevista:

e Determinar la importancia del pan dentro del régimen alimenticio diario de
las personas.

e Investigar la incidencia de casos de enfermos celiacos, alérgicos e
intolerantes al gluten, en la ciudad de Quito.

e Conocer la percepcion de las personas acerca de una dieta libre de gluten.

¢ Investigar la existencia de una cadena que a nivel local distribuya pan sin

gluten.
Los resultados de la entrevista son los siguientes:

El pan constituye uno de los alimentos basicos en la dieta diaria de la poblacion
en general. Sin embargo, la tendencia del consumo de este producto se ha
inclinado mas hacia presentaciones saludables, integrales, libres de elementos

alérgenos.

Los casos de enfermos celiacos o de personas que presentan algun diagndstico
de intolerancia al gluten a nivel nacional, son pocos, pero han ido

incrementandose.

Algunas personas, que no sufren de ninguna condicién alérgica alimentaria,
consideran que la alimentacion libre de gluten trae beneficios a su salud, este

grupo de personas normalmente es de ingreso medio y medio alto.

A nivel internacional, se han desarrollado hipotesis acerca de las ventajas de

llevar una dieta sin gluten y estas, son cada vez mas aceptadas.
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En la ciudad de Quito, no existe una marca de pan libre de gluten que esté a la

disposicion del consumidor de manera facil, rapida y cercana.

Entrevista N.°© 2: Experto participante - Elena Cacuango, representante del
gremio de panificadores de Pichincha.

Objetivos de la entrevista:

e Investigar los gustos y preferencias de los clientes en cuanto al pan.

e Determinar el nivel de competencia existente en lo que respecta a los
productos sin gluten.

e Conocer la percepcion de los consumidores en cuanto al sabor del pan
libre de gluten.

e Analizar la existencia en el mercado de potenciales proveedores para el
plan de negocio.

e Conocer la inversibn promedio necesaria para establecer una

microempresa de pan libre de gluten.

Los resultados de la entrevista son los siguientes:

La presentacion mas consumida de pan es el artesanal por unidades de tamafio
mediano. El sabor preferido a la hora de comprar es el pan de sal.

En los dltimos afios se ha incrementado el consumo de pan integral y se ha
iniciado el consumo de pan elaborado con harinas alternativas, como el pan de

quinua. La mayoria de los productos libres de gluten se elaboran bajo pedido.

En general, los clientes tienen la mentalidad de que el pan sin gluten tiene un

sabor desagradable.

Existen diversos sustitutos del trigo a la hora de elaborar harina, estos pueden
ser la papa, la quinua, el chocho, el platano y muchos mas; sin embargo, en el
mercado ecuatoriano su disponibilidad es limitada.

La inversidbn promedio en maquinaria y enseres para una micro o pequefa

empresa de la presente rama es en promedio es $15.000.
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Entrevista N.° 3: Experto participante — Marco Cepeda, jefe de compras de

Supermercados Santa Maria.
Objetivos de la entrevista:

e Conocer si existen cantidades minimas exigidas por parte de los
distribuidores para colocar en percha el producto.

e Saber la rentabilidad por parte de los distribuidores para panificados.

e Conocer la politica de cuentas por pagar que aplica la cadena a sus

proveedores.
Se obtuvo como resultados:

No se exigen cantidades minimas a los proveedores para poner en percha
sus productos. Generalmente de recibe la capacidad instalada del productor.

La rentabilidad esperada sobre los panificados debido a que es un bien

perecedero es 20% como minimo.

En promedio, se paga a los proveedores cada 30 dias. No obstante, este dato
es variable ya que depende del monto comprado.

Focus group
Objetivo general:

e Conocer la impresion de las personas acerca de introducir pan libre de

gluten en la ciudad de Quito.
Objetivos especificos:

e Determinar cuan importante es el pan en la dieta diaria, asi como el
proceso de compra de este.

e Investigar cuales son los grupos de poblacion a los que se puede llegar
con el producto.

¢ Investigar las preferencias en cuanto a la presentacion, precio, publicidad
y lugar donde conseguir el pan libre de gluten.

e Captar sugerencias para el producto.
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El focus group se llevé a cabo en la ciudad de Quito, con la colaboracién de 15
personas, tanto de género masculino como femenino, en edades desde 16 hasta

60 afios, cuyas ocupaciones fueron estudiantes, trabajadores y amas de casa.

La informacion obtenida del focus group fue la siguiente:

Todos los asistentes calificaron al pan como “algo que no puede faltar en casa”
y afirmaron que lo consumen diariamente. Mas de la mitad de los participantes,
en su mayoria mujeres, manifestaron que buscan siempre consumir pan que
aporte con algun beneficio a la salud o que contenga menos calorias. Conforme
bajaba la edad de las personas y el ingreso de las personas, menos importante

se volvia el factor “saludable” del pan.

El proceso de compra de pan, dentro del grupo en general es diario 0 maximo
pasando un dia. Para el caso de jévenes que aun viven con sus padres, quien
suele comprar el pan la mayoria de las veces es la madre de familia. En el caso
de parejas, la mujer es quien elige el pan a comprar; sin embargo, también

existen ocasiones en las que el hombre decide.

En promedio, el grupo pagaria maximo $0,35 por una unidad de pan de bollo,
que por cierto fue la preferida por los participantes. Por otro lado, se mencioné
gue en una compra regular se adquieren maximo 6 unidades. Igualmente, el
tamafo ideal por unidad de pan es el mediano, aunque en ocasiones les resulta

atractivo un pan mas grande o palanqueta.

Dentro del grupo existian cuatro personas, tres mujeres y un hombre, en edades
de 45-55 afos, que afirmaban poseer ciertas condiciones que les impedia
consumir gluten, para estos, el precio de la unidad de pan sin gluten era mayor
al promedio anterior ya que se esta tratando con una dolencia. Conforme va
incrementando la edad de los participantes, el precio del producto tiene menor

influencia a la hora de comprarlo.

En el grupo se presentaron personas, en su mayoria mujeres, que consumian
productos libres de gluten, sin tener ninguna intolerancia al mismo, simplemente
consideraban que les hacia bien. La idea de pan libre de gluten, elaborado con

harinas alternativas, llamé la atencién principalmente de mujeres pasadas los 25
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afos. De igual manera, la idea atrajo a hombres, pero en edades mas

avanzadas.

Los factores positivos que mas destacaron los participantes a la hora de
presentar el producto fueron los beneficios nutricionales y la rapida digestion que
ofrece el producto. Otro factor positivo que sobresalio es la percepcion de que

no es perjudicial para personas con sindrome de Asperger o autistas.

Los factores negativos que méas destacaron fue la idea de que los productos sin
gluten tienen mal sabor y el hecho de que estos productos son mas costosos
que los elaborados con harinas tradicionales.

Respecto a los lugares donde, les gustaria obtener el producto, la mayor parte
del grupo coincidio en que al ser un bien de primera necesidad, este debe estar
disponible en panaderias, tiendas de barrio y supermercados; sin embargo,

también en tiendas naturistas

Por parte de las personas que ya consumian pan sin gluten, sostienen que es
muy dificil conseguir el producto ya que en la mayoria de los casos deben

mandarlo a hacer bajo pedido o lo encuentran en lugares especificos.

En relacién con la presentacion, se sugiri0 que se conserve presentacion en
bollo, que visualmente proporcione una idea de lo que se trata de vender y que

para el envoltorio se utilice colores verdes, blancos, amarillos o transparentes.

Se recomendd que se haga hincapié en los beneficios que traen el consumo de
pan elaborado con harinas alternativas, para de eso modo captar también a

quienes no tienen dolencias respecto al gluten.

A nivel de precios, los asistentes reconocieron estar dispuestos a pagar un precio
un tanto mas alto por una unidad de pan, siempre y cuando tenga alguna clase
de beneficio o aporte para la salud.

Dentro de las degustaciones el pan que mas agrado fue el elaborado con harina

de arroz blanco, suero de leche en polvo y fécula de tapioca, y semillas de linaza.
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3.2. Investigacion Cuantitativa

A partir de la informacion obtenida de las entrevistas con expertos y el focus

group se formulan las siguientes hipétesis:

1. Las mujeres, mas que los hombres, estan dispuestas a consumir pan sin
gluten a pesar de no padecer o no estar seguro de padecer alguna
condicion alérgica.

2. Las mujeres madres de familia son quienes deciden la compra de pan en
su casa y lo hacen diariamente.

3. El segmento que mas se preocupa por adquirir pan libre de gluten es
aguel con ingreso alto, medio-alto; en edades superiores a los 30 afios y
residen en la zona norte de la ciudad de Quito.

4. En una compra de pan, generalmente se adquieren de 4-6 unidades de
pan en presentacion de bollo mediano.

5. El precio ideal para una funda de 6 unidades de pan libre de gluten de
tamafio mediano es de $3,00 dolares.

6. Las personas dispuestas a adquirir el producto desearian encontrarlo
principalmente en panaderias o tiendas de barrios y recibir informacion
acerca del mismo mediante degustaciones en el lugar de venta.

7. No todos quienes estan dispuestos a consumir el producto padecen de
alguna condicion alérgica que les impida ingerir gluten.

8. Quienes estan interesados en el pan libre de gluten, lo prefieren en
empagque de funda plastica con base transparente y colores blanco, verde
y amarillo.

9. Los interesados en el producto residen principalmente en la zona urbana
de la ciudad de Quito.

Las anteriores seran aceptadas o rechazadas con ayuda de la investigacion

cuantitativa.

Para el presente plan de negocio se utilizardn encuestas como herramientas de

recoleccion de datos.

Se utilizard el muestreo por conveniencia, este es un tipo de muestreo no

probabilistico donde la eleccion de la muestra queda a manos del encuestador,
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con el objetivo de emplear una muestra que contenga elementos convenientes
(Malhotra, 2004).

A pesar de que el muestreo por conveniencia no es rigido respecto a la muestra,

ésta se calcula con la formula:

N*Zz*p*q
CIN=D(e) +Z2xpxq

n

Donde:

Tabla 4. Datos para el calculo del tamafio de la muestra

N | Tamafic de la poblacion 2122594

z Nivel de confianza 1,96

p| Probabilidad de éxito 0,5

q | Probabilidad de fracaso 0,5

e | Error maximo admisible 0,05
n = 385

Se obtiene que se deberian realiza 385 encuestas, sin embargo, dado que el

presente documento tiene fines académicos se llevaron a cabo 60 encuestas.

A continuacion, se presento a los encuestados, un cuestionario con 17 preguntas
referentes a gustos y preferencias respecto al pan y ademas su posicion frente

al producto propuesto. (Véase Anexo 1. Cuestionario de encuesta)

En favor de contrastar las hipdtesis antes mencionadas, se obtuvieron los

siguientes resultados:

1. La hipdtesis 1 de acepta porque, como muestra la tabla 5, el porcentaje
de personas, hombres o mujeres, en cuyas familias no existe un miembro
con algun impedimento de consumo de gluten es alto, 76.67%. Sin
embargo, del total de encuestados, alérgicos o no al gluten, el 40% se
mostro interesado en probar la propuesta y dentro de este grupo, segun
la tabla 6, el 26,67%, es decir, la mayoria, fueron mujeres. Cabe destacar
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que, para lo anterior, se tomo la pregunta 7 de la encuesta y se consideré
a las respuestas 4 y 5 como “Dispuesto a consumir el producto”.

Al mismo tiempo, el 40% antes mencionado prueba que la hipétesis 7 es
aceptada ya que existe disposicion de consumir el producto poseyendo o
no algun impedimento médico.

Tabla 5. Disposicion de los encuestados a consumir pan libre de gluten
segun su sexo.

1 2 3 4 5 TOTAL
A NA A NA A NA A NA A NA

00% 50% 17% 67% 00% 100% 17% 100% 84% 67% 5000%
17% 67% 33% 83% 50% 117% 16% 67% 33% 16% 50,00%
JOTADgY 7% 117% 50% 150% 50% 217% 33% 167% 117% 83% 100,00%

Tabla 6. Porcentaje de personas dispuestas a consumir el producto
segln su sexo.

Para la hipotesis 2, esta se acepta parcialmente ya que en base a la tabla

7, ciertamente en la mayoria de los casos es la madre de familia quien
adquiere el pan. No obstante, no existe una diferencia contundente
respecto a las ocasiones que el padre de familia lo compra.

Por otro lado, la frecuencia de obtencion del pan no es diaria, sino de 3-5
veces a la semana. Todo lo anteriormente mencionado se evidencia

graficamente en la figura 1.

Tabla 7. Decision y frecuencia de compra de pan.

2168%  833%  3334%
667% 1833%  B67% 3167%
500%  833%  333% 1666%
833%  667% 333%  18.33%

000%  0,00%  000%  0,00%
2333% 5500%  2167%
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Decision y frecuencia de compra de pan

Hombre del hogar | —
Mujer del hogar o —
e
—

Padre de familia

Madre de familia
Otro

0,00% 5,00% 10,00%  1500%  20,00%  25,00%

> 5 veces por semana = 3-5 veces por Ssemana m< 3 veces por semana

Figura 1. Decision y frecuencia de compra de pan.

En relacion con la hipotesis 3, esta se acepta; en base a la tabla 7, se
muestra la figura 2 en la que destaca que el porcentaje de personas

dispuestas a consumir pan sin gluten es 40%.

Disposicion de los encuestados a
consumir pan libre de gluten

= Nada dispuesto = Poco dispuesto

= Neutral Medianamente dispuesto
= Totalmente dispuesto

13,33%

Figura 2. Disposicion de los encuestados a consumir pan libre de gluten.

A partir del dato antes mencionado, como muestra la tabla 8, se obtiene
la concentracion del nivel de ingreso y del sector de residencia para la
muestra restante. Lo anterior brinda una perspectiva mas clara acerca del
mercado al que se debera tratar de llegar, siendo este el de personas
residentes en el norte y centro norte de Quito, cuyos ingresos sean altos

y medio altos.
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Tabla 8. Nivel de ingresos y zona de residencia de los encuestados que
estan dispuestos a consumir el producto.

Alto Medic Medio Medic Bajo TOTAL
alto Bajo

1250% 1250% 417% 417% 417% 37,50%

1250% 833% 417% 417% 0,00% 29,17%

0,00% 417% 417% 417% 417%  16,67%
0,00% 833% 417% 4,17% 0,00%  16,67%
0,00% 000% 000% 000% 000%  0.00%

Por ultimo, se discrimina la informacion de la tabla anterior respecto a los
rangos de edad de las personas que cumplen las caracteristicas de
ingreso y residencia antes expuestos. De esa manera resulta la tabla 9 y
se conoce que ciertamente quienes estan mas interesados en el producto
(45,45%) pertenecen a un rango de edad de 31-60 afios, seguidos por los
mayores a 60 afos. Por el lado del nivel de ingreso, el segmento con
ingresos alto es el mas dispuesto a adquirir pan libre de gluten (63,63%).

Tabla 9. Rango de edades de los encuestados dispuestos a consumir pan
libre de gluten, en base a los sectores con mayor acogida al mismo.

15-30 31-60 61
afhos anos anos o
mas
Alto 9,09% 18,18% 9,09%
Medio Alto 0,00% 909% 9,09%
Alto 9 09% 909% 9,09%
Medio Alto 0,00% 909% 9,09%

La hipotesis 4 es aceptada; al cruzar las unidades de pan adquiridas en
una compra con la presentacion preferida de este producto resulta la tabla
10. En ella se constata que efectivamente el rango de cantidades
compradas es mayormente de 4-6 unidades (41,67%), mientras que la

presentacion preferida es el pan de bollo (38,33%).
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Tabla 10. Presentacion y nimero de unidades de pan adquiridas en una
compra regular por quienes estan dispuestos a consumir pan libre de
gluten.

1-3 4-6 7-10 >de 10 TOTAL
unidades unidades unidades unidades
11,67% 18,33% 5,00% 3.33% 38,33%
667% 3,33% 0,00% 0,00% 10 00%
10,00% 6.67% 0,00% 0,00% 16,67%
8.33% 13,33% 5 00% 8.33% 35,00%
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

36,67%  41,67%  10,00%  11,67%

5. La hipétesis 5 se rechaza; como muestra la figura 3, el precio éptimo,
donde se cruzan las curvas: “Demasiado barato, no lo compraria” y
“‘Demasiado caro, no lo compraria”, es $7,00 por paquete de seis
unidades medianas de pan libre de gluten. Cabe destacar que el rango de
precios nace del cruce de: “Barato, pero lo compraria” y “Caro, pero lo
compraria”, este es $6,50-$7,50. En este caso, el precio indiferente, que
parte de la unién de: “Barato, pero lo compraria” y “Caro, pero lo

compraria”, es igual al precio 6ptimo, es decir $7,00.

100%
90%
B0
70%
60%
50%
40%
30%
20%%
10%

0%
- 52,00 54,00 $6,00 $8,00 $10,00 $12,00

Precio
indiferente

Rango de precios

acepables Precio optimo

Demasiado barato, no lo compraria Barato, pero lo comparia

Caro, pero lo compraria Demasiado caro, no lo compraria

Figura 3. Rango de precios que los encuestados, dispuestos a consumir
pan libre de gluten, pagarian por seis unidades de este.

6. Lo propuesto en la hipbtesis 6 se acepta parcialmente basandose en la

tabla 11, donde se confirma que las personas interesadas en el producto
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quisieran obtener informacion de este a través de degustaciones en el
lugar de compra. Sin embargo, respecto al lugar de compra, el preferido
por los encuestados fueron los supermercados y las tiendas

especializadas, como centros naturistas.

Tabla 11. Lugares donde los encuestados, dispuestos a consumir pan
libre de gluten, desearian adquirirlo y recibir informacién de este.

Tiendas Farmacias  Supermercados Tiendas de Panaderias

especializadas barrio de barrio
_ 8.33% 417% 16,67% 417% 8,33%
- 4.17% 417% 8,33% 4.17% 417%
- 417% 4.17% 417% 8,33% 0,00%
- 417% 0,00% 8,33% 0,00% 0,00%
oA 2083% 16,67% 37,50% 1250%  12,50%

7. Finalmente, la hipétesis 8 es aceptada parcialmente, pues como muestra
la tabla 12, el empaque favorito fue el de fundas plasticas pero los colores
seleccionados por la muestra, a parte del transparente, fueron el marrén

y el verde.

Tabla 12. Caracteristicas del empaque, material y color, donde quienes
estan dispuestos a consumir pan libre de gluten desearian adquirirlo.

12,50%  12,50% 4,17%  0,00% 29,17%
5833% 2500% 16.67%  0,00% 100,00%

Fundas Fundas Cajas Tarrinas SUMATORIA
plasticas de plasticas
papel

[Fransparentsl 2500%  000%  833%  000% 33,33%
[BEncalllll  417%  000%  0,00%  0,00% 4,17%
PNEEE 533%  833% 417%  0,00% 20,83%
[Amanlicll 000%  417%  000%  0,00% 4,17%
NEEE 533%  000% 0,00%  0,00% 8,33%

4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

e Una de las principales oportunidades de negocio en la investigacion
del presente proyecto es el crecimiento de la tendencia de las
personas a consumir alimentos que proporcionen algun tipo de

beneficio para la salud. Como se manifiesta en el andlisis del entorno
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social, los consumidores han migrado hacia un consumo de alimentos
con mejores caracteristicas, como es el caso del pan integral y
productos con mezcla de productos como es el caso de frutos secos,
yogurt u otro tipo de combinaciones mas saludables.

Lo anterior junto con el aumento de los casos de alergias o
intolerancias alimentarias y con el hecho de que el pan es un bien de
primera necesidad, constituye una oportunidad para quienes
desearian consumir pan, pero no pueden debido a condiciones
médicas que lo impiden.

Adicionalmente a este grupo de consumidores con intolerancia al
gluten, existe la opinion de personas que indican que alimentarse con
productos libres de gluten, sin tener la necesidad de hacerlo, es un
factor beneficioso para la salud.

Dentro de la encuesta realizada, el 25% de personas encajan en la
condicion anterior. A estos dos grupos de personas apunta el plan de
negocios, con la intencion de generar un emprendimiento que
satisfaga sus necesidades de alimentacion.

En base a la investigacion cualitativa previamente realizada, se ha
definido que se planea atender a hombres y mujeres, en edades de
31-60 afios, residentes en las zonas urbanas norte y centro norte de
la ciudad de Quito que cuenten con ingresos altos y medio altos. Y que
poseyendo o no algun impedimento para ingerir gluten, les llame la
atencion consumir pan libre de gluten.

De tal forma, acudiendo a fuentes de informacion secundaria como es
el (Instituto de la ciudad de Quito, 2015), se formulé la tabla 13, en ella
se toma en cuenta solamente a la poblacién en el rango de edad
deseado y se discrimina a la poblacion de acuerdo con zona y

administracion de residencia.
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Tabla 13.Segmentacion de mercado por zona y administracion de

residencia, en habitantes entre los 31 y 60 afos.

134.748

175.134

309.882

Posteriormente, se procede a segmentar al mercado obtenido en base al
nivel de ingresos de este. Segun la Encuesta de Estratificacion del Nivel
Socioecondmico (NSE), realizada por el INEC en 2010, los estratos mas
altos de la sociedad son el Ay el B, con un porcentaje de 1,9% y 11,2%
del total de la poblacion, respectivamente (Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos, 2010). Entonces se obtiene la tabla 14:

Tabla 14. Segmentaciéon de mercado por zona y administracion de
residencia, en habitantes entre los 31 y 60 afios, con ingresos altos y

medios altos.

13,10%

Por dltimo, como se menciond anteriormente el porcentaje de enfermos

intolerantes al gluten es cercano al 1%, sin embargo, como evidencia la
investigacion de mercados, existen personas que sin ser alérgicas al
gluten estan dispuestas a consumir pan libre de gluten (25%), a raiz de lo
anterior, surge la tabla 15, donde se conoce que el mercado potencial es

10.555 consumidores, se obtienen 2.706 hogares a atender, dividiendo el
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mercado potencial por personas para el numero promedio de miembros

del hogar, 3.9, se obtiene el nUmero de hogares (La Hora, 2013).

Tabla 15. Mercado potencial nUmero de personas y por namero de

e Oftro aspecto que genera una importante oportunidad de negocio es la
ausencia de una marca de pan libre de gluten que este posicionada en el
mercado de alimentos de la ciudad de Quito, existen esfuerzos aislados
por comercializar este tipo de productos, tiendas naturistas, bio ferias o
emprendimientos locales.

e En base a la informacion de la entrevista los consumidores de la ciudad
de Quito buscan un pan libre de gluten, que sea accesible en cualquier
momento y no solo esté disponible en ferias locales. Esto es una
oportunidad para el negocio que obedece al punto de vista del

consumidor.

5.  PLAN DE MARKETING
5.1. Estrategia general de marketing

El hecho de estar tratando con un producto tan especializado como es el pan sin
gluten exige concentrarse en cierta porcion especifica del mercado, para
satisfacer las necesidades de este. Por lo tanto, la estrategia general de

marketing determinada para el presente plan de negocio es la de marketing

concentrado o marketing de nicho.

“Con el uso de marketing de nicho, en vez de buscar una pequefia participacion
en un gran mercado, la compafiia busca una participaciéon grande en uno o unos
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cuantos segmentos o nichos mas pequefios” (Kotler & Armstrong, 2012, pags.
202-203).

En el caso del pan libre de gluten, el nicho a atender son aquellas personas que
sufriendo o no de algun grado de intolerancia o alergia al gluten, consuman

alimento que no contengan esta proteina.
5.1.1. Mercado Objetivo

Como se observé en la tabla 15, el mercado objetivo por nimero de hogares es
2.706 y segun la encuesta, en promedio las personas adquieren pan de 3-5
veces por semana. Multiplicando ambos valores, donde cantidad adquirida
promedio es 4, se obtiene una demanda potencial mensual de 168.854 unidades

de pan libre de gluten para el segmento seleccionado.
5.1.2. Propuesta de valor

Dado que la propuesta de valor es la combinacion entera de diferenciacion y
posicionamiento de los que se beneficia una marca (Kotler & Armstrong, 2013).
Previo a la determinacion de esta, se fijara la diferenciacion del proyecto y la

declaracion de posicionamiento.

Diferenciacion: Habiendo muy poca oferta de pan libre de gluten, se ofrece un
producto que contiene caracteristicas de sabor y consistencia similares al pan
comun, pero sin gluten, lo que lo hace mas saludable y apto para quienes por

alguna condicién médica no pueden consumir tal proteina.

Declaracion de posicionamiento: Para las personas que sufren algun tipo de
intolerancia o alergia al gluten, asi como para aquellas personas que, sin poseer
tales dolencias, excluyen de su dieta a la misma proteina, Wellness gluten free
es el primer pan libre de gluten facil de encontrar, cuyo sabor y consistencia es

natural.

Conjugando ambos factores, diferenciacion y posicionamiento, se procede a
elaborar la propuesta de valor, misma que sera de mas por mas, es decir, mas

beneficios por un precio mayor.
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“El posicionamiento mas por mas implica proporcionar el producto o servicio mas
exclusivo y cobrar un precio mas alto para cubrir los costos mas altos” (Kotler &
Armstrong, 2013, pag. 186).

De tal manera, la propuesta de valor es:

Wellness gluten free provee beneficios a la salud de alérgicos y no alérgicos al
gluten, a través de sabores naturales y de facil localizacion, por un costo

razonable a sus beneficios.
5.2. Mezcla de marketing

Es la combinacién de herramientas tacticas de marketing utilizada para llegar de
manera apropiada al mercado meta determinado (Kotler & Armstrong, 2013). De

tal forma, se presenta la siguiente mezcla de marketing.
5.2.1. Producto

Al tratarse de un producto especializado respecto al tipo de harina utilizada a la
hora de elaborarlo. El pan libre de gluten se cataloga como un producto de
especialidad. Estos productos cuentan con caracteristicas fuertemente
especificas, dirigidos a un grupo determinado de consumidores, quienes estan

dispuestos a hacer un esfuerzo para adquirirlos (Kotler & Armstrong, 2013).

En base a lo previamente expuesto, como valor esencial para los clientes se
plantea la posibilidad de adquirir un producto con caracteristicas similares a las
del pan comun, tanto en sabor como en consistencia, pero libre de gluten.
Esto, representa una oportunidad de consumo para personas alérgicas y, de
igual manera, para personas que cuidan de su salud, sin sacrificar el gusto por

un producto de alta demanda como lo es el pan.

A nivel de producto real, se ofrece pan elaborado con harinas elaboradas con

insumos alternativos, mismos que no contengan gluten.

Adicionalmente, como producto aumentado, el pan libre de gluten ofrece un

aporte saludable de carbohidratos, proteinas y fibra a la dieta del consumidor.
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5.2.1.1.  Atributos del producto

Calidad del producto

Ya que el pan libre de gluten atiende a un nicho especifico, que ha sido
previamente reconocido, en base a las caracteristicas del mismo y con el objetivo
apoyar el posicionamiento deseado, se concibe un producto con calidad de
desemperio, esto es, “la capacidad del producto para realizar sus funciones”
(Kotler & Gary, 2013, pag. 202). Este tipo de calidad es el ideal para el proyecto
porque las necesidades a cubrir son bastante especificas y se espera un

desempeiio adecuado del producto, es decir, que cumpla lo que promete.

Por parte de la administracion de calidad, el presente plan de negocio se inclinara

a los rendimientos sobre la calidad, en esta la calidad consta como un tipo de

inversion y los esfuerzos de esta se reflejan en los resultados financieros (Kotler
& Armstrong, 2013). Lo anterior debido a las caracteristicas diferenciadoras del

producto, que seran especificadas en el apartado siguiente.
Caracteristicas del producto

La caracteristica principal del pan libre de gluten son las harinas utilizadas en su
proceso de elaboracion. Estas no contienen tal proteina, cualidad que vuelve al
producto apto para el consumo de personas alérgicas y al mismo tiempo, segun
las propiedades de los componentes de las harinas empleadas, ofrecen distintos
beneficios a la salud de consumidor como aporte de vitaminas, minerales y fibras
(My Protein, 2017).

Algunas otras caracteristicas del producto son:

Sabor y forma: En base al analisis del cliente se supo que el sabor de pan que

se debe fabricar para llenar al mercado objetivo es salado y en forma de bollo.

Peso y cantidad: Con el objetivo de enfundar el producto de acuerdo con los
datos obtenidos en la encuesta, se propone ofrecer seis unidades de pan en un

empaque. Las unidades tendran un peso individual aproximada de 83 gramos.

Tiempo de vida util: Dado que el producto es un alimento, es producto es

perecible. Por ello, se adhiere al pan un conservante, apto para alérgicos y no
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perjudicial para la salud. De igual manera, al no llevar levadura, el tiempo de
descomposicion del producto es mayor. Lo anterior le otorga al pan, un tiempo
de vida de 21 dias. De

5.2.1.2. Branding

La marca es el conjunto de nombres, simbolos y sefiales que diferencia e
identifica a un vendedor de otro (Kotler & Armstrong, 2013). Para el branding de

la presente propuesta se desarrollaran los siguientes elementos:

Marca: El nombre para el producto es “Wellness gluten free”, significa bienestar
y deja en claro la principal caracteristica del producto, es decir, la ausencia de

gluten en el producto.

Como se evidencia, el nombre no especifica una inclinacion especifica hacia
enfermos celiacos, es decir, los intolerantes a la proteina. Esto se debe a que se
desea llegar tanto a alérgicos al gluten como a no alérgicos que buscan una dieta

saludable mediante la exclusién de esta proteina de su dieta diaria.

Logo: Se tomaron en cuenta los colores preferidos por los participantes en el
focus group y en la encuesta. Al mismo tiempo, los colores empleados son
generalmente relacionados con un estilo de vida sano y se combinan de manera

gue resalten ante los demas productos.

Slogan: Si te nutre que no tenga gluten. El slogan busca en siete palabras
especificar lo que se pretende vender. Ademas, deja abiertas posibilidades de
compra para dos segmentos de clientes. Por un lado, llama la atencion de
quienes necesitan una dieta libre de gluten y por otro, atrae a las personas que,

sin necesitarlo, han decidido llevar una dieta sin tal componente.
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Gluten, free

o\

Figura 4. Logo y slogan del proyecto.

5.2.1.3. Empaque

Basandose en la investigacion cualitativa, se ha decidido vender el producto en
empaque de seis unidades, por otro lado, con ayuda de la misma fuente se

concluye que las caracteristicas del empaque son:

¢ Funda de polipropileno cast, este material es resistente al punzonamiento,
posee alto brillo y transparencia, cuenta con barrera de aromas y no es
toxico (Plasticos del Litoral, s.f.).

¢ La funda tendra una base transparente, para que el consumidor pueda
mirar el pan; sin embargo, se complementara el disefio del empaque con
colores marrén y verde.

¢ Las medidas de las fundas seran 20cmx20cm de base, de largo 35 cm y

soportaran un peso de 500gr.
5.2.1.4. Etiquetado

El etiquetado sera impreso en la funda antes mencionada, este contendra:

e Logo de la marca en la parte anterior, asi como el sello “Gluten free” y la
cantidad de unidades por empaque, asi como el peso total.

e En la parte posterior se colocara la informacion nutricional, el semaforo
nutricional, el logo de “Primero lo nuestro”, ya que es un producto
ecuatoriano. De igual manera se incluira el sello de apoyo al comercio
justo.

e El cddigo de barras se localizara en la base del empaque.



Segun una cotizacion elaborada en Plasticos del Litoral, las fundas con el
etiquetado deseado tienen un precio de $25 ddélares mas IVA por un empaque
de 6.000 fundas. Este monto debera verse reflejado en los costos indirectos de

fabricacion dentro del factor precio de la mezcla de marketing.

5.2.2. Precio
5.2.2.1. Costos

La capacidad promedio de la maquinaria inicialmente es de 1.200 panes en 8
horas de trabajo, lo que se traduce en aproximadamente 24.000 unidades

mensuales, que representan 4.000 empaques.

Por otro lado, la demanda potencial, como ya fue mencionada, es de 168.854
unidades de pan, que son 28.142 empaques del producto. Considerando que no
estda siendo atendida, se pretende atender al 14% de éste mensualmente,

durante el primer afio.

Se espera incrementar la cifra anterior con el pasar del tiempo, pues al arrancar
con el proyecto la capacidad productiva es limitada. Dicho incremento se
realizara con la adquisicion de un nuevo horno, sin embargo, esta compra se

ejecutara una vez que la cantidad vendida iguale a la cantidad producida.

Por lo anterior, se conoce que durante el primer afio se produciran 23.639
unidades mensuales de pan libre de gluten, que resultan en 3.940 empaques de
seis unidades del producto.

Tabla 16. Costos de produccion unitarios.

Unidad Kg. Costo Costo
de Necesario del unitario
medida S por insumo  mensual
(U.M.) unidad de segun
pan UM
JAGIdoSOBIGONM kiogramo 0002 $2400 0,01
[Sal Y kiogramo 0,001 $0.49 0,01
[COMATEGUATM kiogramo 0001 $1800  $0,01
NEeVadura I kiogramo 0,001 $1000 0,01



PAGUaTMiREral I dito 0,028 $0,40 $0,01
Huevos i unidad 0,200 $0,10 $0,01
ISemillasidelinazal e kilogramo 0,001 $4,00 $0,01
‘Aguanatural litro 0,010 $0,30 $0,01

$0,09

Unidad Cantidad Costo Costo
de mensual Unitario Unitario
medida Mensual
(U.M.)
EUZ  kwh 2333 $010  $ool
metro 90 $0,77 $0,00
cubico
JATERGON  mes 1 a0 S004
sERvicios 50,05
[EmpaGUE N unidad 1500 S000  $00L
EwPAQUE 50,01
DESER  celen 100 SL0s 001
TRANSPORTE 50,01

$0,07

Unidad Cantidad Costo Costo
de Unitario  Unitario
medida Mensual
(U.M.)

JASSentes depanaderiam saaio 6 S5 $0.0

~ TOTAL MANODEOBRADIRECTA $016
Unidad Cantidad Costo Costo
de Unitario  Unitario
medida Mensual
(U.M.)

$0,03
$0,35
$2,10

5.2.2.2. Estrategia de fijacion de precios

En base a las caracteristicas de posicionamiento, diferenciacion y propuesta de

valor previamente descritas, se aplica una fijacién de precios basada en el valor;

esto es cobrar un precio que mas alla de basarse en los costos de elaboracién,
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se fundamente en la percepcion de valor que el cliente tiene sobre el producto
(Kotler & Armstrong, 2013).

Para fijar el precio del producto se tomaran en cuenta tres factores importantes:

1. Precio esperado por los potenciales consumidores: Gracias a la
investigacion cuantitativa se conoce que el precio 6ptimo para un paquete
de seis unidades medianas de pan libre de gluten es $7,00. Sin embargo,
el rango dentro del que puede variar el precio es $6,50-$7,50.

2. Costos de fabricacion: Como se evidenci6 en la tabla 16, el costo de la
elaboracién de un empaque de seis unidades del producto es de $2,10.

3. Precio de la competencia: SuperFoods Ecuador es una tienda de comida
especializada en alimentacion natural y antialérgica, ubicada en el valle
de Cumbaya. En ella se puede encontrar productos con caracteristicas
similares al propuesto. Uno de los competidores es “Pan mediano natural-
Vida In”, el precio de este es $9.60; otro es “Pan natural vegano sin gluten-
Vida In”, su precio es $12.40 (SuperFoods Ecuador, s.f.).

No se obtuvo informacion de algun otro producto de la competencia dada

la baja disponibilidad del producto en el mercado.

De tal forma, inicialmente se plantea ofrecer un precio bajo para la competencia,
gue ademas de cubrir los costos del producto, deje un margen de ganancia. Es
decir, ademas de aplicar la fijacién de precios basada en el valor, al arrancar, se

propone una estrategia de precios de penetracion de mercado. En esta se

empieza a competir con precios bajos respecto a la competencia, con la intencion

de atraer a diversos compradores (Armstrong & Kotler, 2013).

Por lo tanto, para iniciar, el precio de venta al distribuidor por paquete del
producto sera de $4,00. Tal cifra, como muestra la tabla 17, proporciona un
margen de 47,50%.
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Tabla 17. Precio venta inicial al distribuidor

$2,10
$4,00
$1,90
47,50%

El precio de venta es inferior a lo reflejado en la investigacion cuantitativa, ello
se debe a que la propuesta cuenta con intermediarios que buscaran su propia
rentabilidad y el rango aceptable de precios para los potenciales consumidores
es de $6,50-$7,50.

Como se evidencio en la tercera entrevista a expertos, la rentabilidad minima
gue busca una empresa similar a los distribuidores objetivos del proyecto es de
27%. La tabla 18 muestra como con el precio ofrecido a los distribuidores se

supera el porcentaje de utilidad previamente mencionado.

Tabla 18. Precio de venta inicial del distribuidor al comprador

Extremo Extremo
inferior:  superior:

$6,50 $7,50
$4,00 $4,00
$6,50 $7,50
$2,50 $3,50

38,46% 46,67%

5.2.2.3. Estrategia de ajuste de precios

A pesar de iniciar con un precio bajo a comparacion de la competencia,
fundamentandose principalmente en el mercado meta seleccionado, se opta por

la fijacién psicolégica de precios a partir del tercer afio.

La fijacién psicol6gica de precios trata de determinar el precio ideal de un
producto, tratando de que el importe de este comunique algo acerca del producto
(Kotler & Armstrong, 2013).
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Tal concepto es aplicable para el pan libre de gluten, ya que en la poblacién se
tiene la idea de que la comida méas saludable, es necesariamente mas cara. De
igual manera, en la sociedad actual, el precio y la calidad son variables

sumamente relacionadas.

Ademas, cabe destacar que con el pasar de los afios, los precios tienden a

incrementar debido a la inflacién.

Como consecuencia de lo previamente mencionado, se espera incrementar el

precio de venta a los distribuidores a partir del tercer afio a $4,50.

Tabla 19. Precio de venta al distribuidor, con ajuste de precios

$2,10
$4,50

$2,40
53,33%

Tabla 20. Precio de venta del distribuidor al comprador, con ajuste de precios

Extremo Extremo
inferior:  superior:

$6,50 $7,50
$4,50 $4,50
$6,50 $7,50
$2,00 $3,00

30,77% 40,00%

No se pretende superar el precio de la competencia ya que como se muestra en
la tabla 20, el costo unitario de produccion permite ofrecer tal precio, dejando
una utilidad considerable.
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5.2.3. Plaza
5.2.3.1. Estrategia de distribucién

Dado que se esta tratando con un producto de especialidad, es necesario

emplear una estrategia de distribucion selectiva, esto supone el uso de un

namero inferior de distribuidores respecto al total de estos dentro del area
geografica (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2007).

5.2.3.2. Punto de venta

La investigacion cualitativa previamente realizada, indica que el 37,50% de los
encuestados interesados en el producto, desearian encontrarlo en
supermercados; de igual manera, el 20,83% de las personas especificaron
querer adquirir pan libre de gluten en tiendas especializadas como son los

centros naturistas.

La porcién de muestra mas interesada en el producto, segun la encuesta, reside

en el sector norte y centro norte de la ciudad de Quito.

Por lo tanto, los puntos de venta idoneos para el producto son los supermercados
en las zonas antes especificadas, como lo son Supermaxi y El Coral. Al mismo
tiempo, se buscard ingresar como proveedor de tiendas especializadas como
Natura y Camari, este ultimo es un mercado solidario, altamente conocido por

ser un centro de intercambio de productos organicos, saludables y artesanales.
5.2.3.3. Tipo de canal de distribucion

Se utilizara el canal de marketing convencional mismo que se conforma por el

fabricante del producto, mayoristas y minoristas, independientes entre si. Cada
integrante busca maximizar sus utilidades y ninguno de ellos ejerce control sobre
los demas (Kotler & Kevin, 2012).

5.2.3.4. Estructura del canal de distribucién

En base al tipo de canal de distribucién seleccionado, marketing convencional,
la estructura del canal de distribucion, como muestra la figura 5, parte de la
empresa productora, Wellness gluten free, y finaliza cuando el producto llega al
consumidor final, a través de los distribuidores antes especificados (Corporacion

Favorita y Corporacion GO).
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Distribuidores:
Wellness, Supermaxi, El Consumidor

gluten free Coral y tiendas Final
naturistas

Figura 5. Estructura del canal de distribucion.

Los costos relacionados con la distribucion del producto se reflejan en la tabla
16, este corresponde al gasto en gasolina que se utilizara para movilizar el

producto hacia los distribuidores de este.

5.2.4. Promocion
5.2.4.1. Estrategia de mezcla de promocion

Se aplicara la estrategia de promocion de jalar, en ésta se invierte principalmente
en promocion y publicidad al consumidor, con el objetivo crear demanda para el
producto (Kotler & Armstrong, 2013).

5.2.4.2. Publicidad

Conforme a la encuesta, la mayoria de entrevistados preferiria recibir
informacion acerca del producto mediante degustaciones en el punto de venta
(41,67%), el segundo medio mayormente aceptado por la muestra fueron las
redes sociales (25%). Aunque en menor intensidad, se realizara publicidad por
radio, ya que, dada la edad del mercado objetivo, en muchas ocasiones este

medio puede ser mas efectivo que las redes sociales.
La publicidad se manejara de la siguiente manera:

e Degustaciones: se realizaran todos los fines de semana, solamente los
dieciocho primeros meses, exclusivamente en Supermaxiy El Coral, dada
la mayor afluencia de potenciales clientes. En estas, ademas de probar el
producto, los potenciales clientes podran recibir informacion a través de
impulsadoras y volantes.

Especificamente, las degustaciones se realizaran en los Supermaxi del

Mall El Jardin y Megamaxi de la Av. Seis de Diciembre.
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Para El Coral, las mismas se realizaran Unicamente en el supermercado

ubicado en la Av. De los Shyris y Tomas de Berlanga.

¢ Redes Sociales: se utilizara Facebook; esta representard un medio de

publicidad permanente para el producto.

De tal manera se obtiene la tabla 21, misma que muestra el plan de medios

para los seis primeros meses de operacion.

Tabla 21. Plan de medios para los dieciocho primeros meses de operacion de

)
®
3
o
=
D
n
Q

item

Arte de
articulos
promocional
es.

Stands

Uniforme
impulsadora
s

Costo

Unitari Descripcion Cantidad Costo
nitario
Pago a
$150,00 disefiador 1 $150,00
grafico.
$125,00 3 $375,00
Presentacion
en el punto de
$20,00 venta. 3 $60,00
$585,00

item

Volantes a
tamafio A6

Impulsadora
s

Arriendo del
lugar

Muestra del
producto

Facebook

Costo Descrincion Cantidad Costo
Unitario P Mensual Mensual
$0,01 1000 $7,50

Promocionar

$180,00 e| producto 3 $540,00
los fines de

$200,00 semana, 3 $600,00
durante los 4

primeros
$0,46 RERE 150 $69,47
$1.216,97
$150,00 P“b:',c'dad Ell 1 $150,00
inea.

. cCastototal,redessociales $15000

$1.366,97
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Radio: La publicidad por el presente medio se llevara a cabo a partir del
decimonoveno mes de operacion, una vez concluidas las degustaciones
del producto.

Esta sera menos intensa respecto a las degustaciones, dado que en las
encuestas a penas del 20,83% de los interesados en el producto la
prefirieron, de tal manera se llevara a cabo a través de:

1. Publirreportajes, se realizara uno mensualmente, en un horario de alta

audiencia dentro de la radio seleccionada.
2. Cufias y menciones, se contratard un paquete que incluya ambos

productos en el programa estelar de la emisora seleccionada.

Segun una investigacién realizada por Mercados & Proyectos, una
empresa ecuatoriana, independiente, dedicada a la investigacion de
mercados, la radio con mayor sintonia en la ciudad de Quito es FM
Mundo. Por lo tanto, los precios a continuacion presentados, para
promocién en radio, corresponden al tarifario de 2017 de tal radio
(Mercados&Proyectos, 2017).

Puesto que se trata de una empresa naciente y dados los altos precios de
publicidad en radio, se plantea iniciar promocionando el producto en una
sola emisora y conforme incrementen los ingresos abrirse a nuevas

radios.

El costo mensual de publicidad a partir del mes diecinueve de presenta

en la tabla 22.

Tabla 22. Plan de medios a partir del decimonoveno mes de operacion
de la empresa

item Cioglie Descripcion  Cantidad  Costo
Unitario
Elaboracion Contenido de la
de spot $215,00 cuia 1 $215,00
publicitario publicitaria.

$215,00




Paquete de
presentacion,
cunas,

Publicidad en

$150,00 linea.

Presentacion,
dos cufias de
30 segundos, 2
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1 $150,00

~ Castototalredessociales  $150,00

menciones y menciones de

despedida en $1.456,00 10 segundosy 1 $1.456,00
FM Mundo en despedida, de
el programa lunes a viernes
estelar de las de 14h00-
tardes. 16h00.
un

publirreportaje
Publirreportaj mensual, con
e en FM $400,00 15 minutos de 1 $400,00
Mundo duracion,

durante 3

Cabe aclarar que la inversién en utileria de las tablas 21 y 22, representan pagos
anicos que seran liquidados en el primer mes que se lleve a cabo la promocion

respectiva. Estos corresponden a bienes que no rotaran.

6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
6.1. Mision, vision y objetivos de la organizacion

6.1.1. Misién

“La declaracion de mision describe el propésito y el negocio actual de la
empresa: quiénes somos, qué hacemos y por qué estamos aqui” (Thompson &
Gamble, 2012, pag. 26)

De igual manera, la misién cuenta con nueve componentes esenciales, estos
son: clientes, productos o servicios, mercados, tecnologia, preocupacion por la
supervivencia, el crecimiento y la rentabilidad, filosofia, autoconcepto de la
empresa, preocupacion por la imagen publica y preocupacion por los empleados
(David, 2008).

Por lo anterior, la mision para Wellness gluten free es:
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Somos una empresa ecuatoriana especializada en la produccion del mejor pan
libre de gluten en la ciudad, con mezcla de harinas de la mas alta calidad, para
alérgicos y no alérgicos al gluten. Nuestro desempefio se fundamenta en la
relacion justa y reciproca con nuestros colaboradores, asi como en el
fortalecimiento financiero que nos permita perdurar en el tiempo. Creemos en el
desarrollo sustentable en la comunidad por lo que respetamos al medio ambiente

y apoyamos el comercio justo.
6.1.2. Vision

La vision “define las aspiraciones de los directivos para la empresa mediante una
panoramica del lugar a donde vamos y razones convincentes por las cuales es

sensato para el negocio” (Thompson & Gamble, 2012, pag. 22).
La vision para Wellness gluten free es:

Para 2022, llegar a ser una empresa plenamente establecida en el mercado,
rentable y reconocida tanto por los clientes como por la competencia dentro del
sector de panaderia sin gluten, generando en los primeros fidelidad hacia nuestra

marca e impulsandonos hacia la mejora continua.
6.1.3. Objetivos de la organizacion

Los objetivos son las metas o resultados de desempefio que la organizacion
desea conseguir, estos deben ser: especificos, medibles, alcanzables, realistas

y tener un tiempo para su ejecucion (Thompson & Gamble, 2012).

Tabla 23. Objetivos de la organizacion

Mediano Plazo: 2 a 4 afios Largo Plazo: 5 afios en

adelante

Destinar el 10% del ingreso en Alcanzar una tasa de crecimiento
ventas para capacitar al personal promedio en ventas del 4,25%
durante seis meses a partir del para 2022, desde la apertura del

afio 2020 negocio.
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Lograr para el 2020 wuna Para 2022, a través de marketing
rentabilidad minima del 15% y medido con encuestas en los
sobre la inversion de los socios. | lugares de venta al consumidor
final, posicionar la marca por lo
menos dentro del 20% del
mercado objetivo, como la mejor
alternativa de consumo de pan
libre de gluten tanto para alérgicos
al gluten como para quienes, sin
ser alérgicos, desean excluir tal

proteina de su dieta.

Aumentar el ingreso en ventas a Obtener para 2022 un margen de
través de mejoras en la utilidad neta del 10%.
presentacién del producto, por

medio del crecimiento del precio

en 12,5% por paquete para

2020.

6.2. Plan de operaciones

Con el fin de ofrecer un producto de alta calidad sanitaria, todas las operaciones
y procesos se llevaran a cabo en base a las buenas practicas de alimentos

procesados.
6.2.1. Flujograma de procesos

Los procesos presentados a continuacion se plantean segun el funcionamiento
general de una panificadora comun, es decir, el flujograma es comparable con la

industria.
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1. Solicitud de
insumos a las
proweedores,

2. Recepcian,
control de calidad
v almacenamiento

de insumaos,

Inicia

Logistica de Entrada
Jefe Administrativo y de
produccionfOperario de logistica

3. Pesaje y
mezcla de
ingredientes,

Produccidn
Maestro panadero/ Asistente de
panaderia

8. Empaquetado,

9, Entrega del
producto terminadao a
los distribuidores.,

10, Werificacion
de satisfaccion

del
consumidar,

empaque y logistica

Fin

Logistica de Salida
Jefe Adminsitrativo ¥ de produccién/Operario de

Figura 6. Flujograma de procesos del proyecto

En la tabla 24 se muestran los tiempos que se estima, se invertira en cada
proceso del flujograma en términos mensuales. Cabe destacar que los tiempos
establecidos pueden variar conforme el negocio vaya en marcha, se adquieran
hornos mas grandes y se capacite al personal.

Tabla 24. Tiempo estimado a emplear mensualmente segun cada proceso, en
horas

20
40

60

30
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50
100
70
157
407

120
60
15
195
662

6.2.2. Cadenade valor

A pesar de que el concepto de cadena de valor fue disefiado para analizar
empresas en marcha, la figura 7 muestra de cadena de valor conceptual para el
presente proyecto. Esta va de la mano con lo previamente indicado en el

flujograma de procesos.

La cadena de valor propuesta es adaptable y facil de aplicar para cualquier
panaderia segun sus volumenes de produccion y ventas. Tal factor la vuelve

comparable con la industria panificadora nacional.

Infraestructura de la empresa: Planeacion estratégica, financiamiento, contabilidad.

Recursos Humanos: Contratacion, pago de némina, capacitacion continua y seguridad ocupacional.

Desarrolle Tecnoldgico: Innovacion en la maguinaria y control de calidad.

Compras: Insumos, maquinarias, empaques y transporte.

Logistica de Operaciones: Logistica de Marketing y Servicio post-
entrada: -Pesaje y salida: ventas: venta:
-solicitud de mezcla de -Empaquetado. -Promocién del -Analisis de

insumos a ingredientes. -Entrega del producta. satisfaccion del
proveedores. -Primera producto -Efectivizacion consumidor.
-Recepcidn, fermentacidn. determinado a de las ventas.
control de -Formado. los -Fuerte cadena
calidad y -Segunda distribuidores. de distribucidn.
almacenamiento fermentacion.
de insumos. -Horneado.

Figura 7. Cadena de valor conceptual para el proyecto
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Para Wellness gluten free, dentro de las actividades primarias, las que

representan una potencial ventaja competitiva son:

e Logistica de entrada: Al tratarse de un producto alimenticio dirigido a
intolerantes 0 a quienes desean excluir el gluten de su dieta; la
confiabilidad de los insumos entrantes es un factor clave para el
desempeiio del negocio.

e Logistica de salida: Dada la baja oferta de pan libre de gluten, la rapida
distribucion y amplia cobertura geografica del producto son esenciales

para destacar entre la competencia.
De igual manera, en las actividades secundarias destaca:

e Compras: A la hora de adquirir los insumos es imprescindible que
cuenten con la caracteristica principal del negocio, estar libres de gluten,

ya que tal factor distingue al producto de los existentes en el mercado.

6.2.3. Mapa de procesos

= PROCESOS ESTRATEGICOS (GOBERNANTES):

: 5

: A

E T L

5 | 0

g $ * ¢

DL PROCESOS OPERATIVOS (SUSTANTIVOS): F

Al A C

D E c L

E N c I

ST I E
E 6 N

D S t N T

E PROCESOS DE APOYO (ADIETIVOS): E

o 5

5 E

0

5

Figura 8. Mapa de procesos del proyecto
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Catédlogo de procesos

Procesos

Procesos operativos

Procesos de apoyo

estratégicos (Sustantivos) (Adjetivos)
(Gobernantes)
6. Gestion
1. Planeacion 3. Gestion comercial. . ,
administrativa.
estratégica. 3.1. Captacién de L,
6.1. Adquisicion y
1.1. Andlisis de clientes. .
mantenimiento de
entornos. 4. Gestion delogistica. L
maaquinaria.
1.1.1. Analisis del | 4.1. Adquisicion de
g 6.2. Compras.
macroentorno. insumos y o
7. Gestidn de
1.1.2. Andlisis del contacto con )
marketing.
microentorno. proveedores. .,
7.1. Promocion y
1.2. Filosofia 4.2. Almacenamiento. .
publicidad.
organizacional. | 4.3. Empaquetado. .,
g paq 7.2. Generacion de
1.2.1. Establecimiento |4.4. Entrega a
demanda.
de la mision y distribuidores. A .
8. Gestidn Financiera.
vision 5. Gestidn de .,
8.1. Presupuestacion.
estratégicas. roduccion. .
g P 8.2. Politicas y
2. Control de gestion. | 5.1. Transformacion L
planificacion
2.1. Disefio y de los insumos en . .
financiera.
auditoria de el producto final. .
P 8.3. Contabilidad.
procesos. .
8.4. Tesoreria.
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6.3. Estructura organizacional

6.3.1. Constitucién legal

Wellness gluten free se constituira como “Compafiia de Responsabilidad
Limitada”. Este es un tipo de asociacion de dos hasta quince personas que tienen
responsabilidad Unicamente por el valor de sus aportaciones a la misma y se
dedican a comerciar utilizando una razén social o una denominacion objetiva,
misma a la que se debe incorporar las palabras “Compania Limitada” o su
abreviacion; para constituirlas es necesario un monto minimo de $400, en
efectivo o0 activos y ademas la reserva legal de estas es del 5%

(Superintendencia de Compaifiias, Valores y Seguros, 1999).

Con base a lo anterior, el nombre de la empresa sera Wellness gluten free Cia.
Ltda. La compafiia sera constituida por dos socios, mismos que ocuparan cargos

directivos y administrativos dentro de la organizacion.
6.3.2. Organigrama

Para el presente proyecto se propone una estructura funcional, esta agrupa a los
colaboradores con ciertos elementos en comdn, como experiencias, destrezas o

recursos empleados (Jones, 2008).

Como se observa en la figura 9, se cuenta con una estructura plana, en esta se

facilita la comunicacién y la motivacién para con los colaboradores.

Gerente General

lefe de
Produccion

Jefe de Empague y
Producto Terminado

Asistente Asistente Asistente
de de de
panaderia panaderia panaderia
1 2 3

Operario Operario
de de
empaque empaque
y logistica y logistica
1 P

Figura 9. Organigrama del proyecto
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El presente organigrama se basa en la informacion brindada por Elena
Cacuango, segun quien cumple con los elementos basicos a la hora de dedicarse
a la panificacion, de igual manera puede variar de acuerdo con la capacidad de

la empresa.
Descripcién de los cargos:

Gerente General: Persona encargada de llevar a cabo el proceso administrativo,
es decir, planificar, organizar, dirigir, controlar y coordinar todas las actividades
llevadas a cabo a favor del buen desempefio de la organizacion; lo anterior

incluye contratacién del personal, compra de insumos, promocion y publicidad.
Sueldo: USD 850 mensuales.

Contador: Responsable de las cuentas de la empresa, asi como también de
todo lo referente al plano financiero de la organizacion. Deber& emitir reportes
claros, precisos y confiables acerca de la posicién financiera de la empresa.

Honorarios: USD 300+IVA mensuales.

Jefe de Produccién: Persona que estara a cargo del contacto con los

proveedores y supervision de operaciones.

Dado que un factor importante para el giro del negocio es la elaboracion prolija
del producto final, se ha tomado la decision estratégica de que el jefe de
produccion sea a la vez socio de la compafiia, de tal manera, a medida que crece

la organizacion, crece el mismo.
Sueldo: USD 750 mensuales.

Jefe de Empaque y Producto Terminado: Responsable de gestionar todas las
actividades necesarias para la correcta logistica de salida, es decir, desde

empaquetado hasta entrega a distribuidores.
Sueldo: USD 750 mensuales.

Asistentes de panaderia: Responsables exclusivamente de la elaboracién del

producto desde la entrada de los insumos hasta antes del empaquetado.
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Sueldo: USD 386 mensuales.

Operarios de empaque y logistica: Son quienes estan a cargo del bodegaje de

la materia prima, empaquetado del producto terminado y distribucién hacia los

puntos de venta.

Sueldo: USD 386 mensuales.

7. EVALUACION FINANCIERA

7.1.

Politicas financieras

Paquetes producidos mensualmente: Si bien se va a producir
inicialmente 3940 paquetes mensuales, con el objetivo de disminuir las
mermas, se tiene planeado producir mensualmente Unicamente el tope
maximo estimado a vender anualmente.

Queda claro que, como entrante, inicialmente no se lograra vender todos
los paquetes fabricados.

En vista de que se trata de un bien perecedero se ha decidido que, si el
producto no se vende dentro de su fecha limite, éste se tomara como
pérdida.

Tabla 26.Merma por diferencia entre cantidad proyectada a producir y
cantidad proyectada de ventas, sin politica financiera y con politica
financiera

18.805 17.561 16.311 14.866 13.414

8.657 7.832 7.001 5.977  4.945

Politica de cuentas por cobrar: En base al Manual de Buenas Practicas
Comerciales, mencionado en el analisis del macroentorno, y a las ventas
proyectadas se conoce que los distribuidores del producto tienen un plazo

méximo de 15 dias para liquidar el valor de la compra. Sin embargo, la
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condicion de empresa naciente incrementa la necesidad de efectivo para
operar, por ello, se negociara un pago del 31% al contado y 69% en el
tiempo que dicta la norma.

Lo anterior es posible ya que es un producto diferenciado, con poca
presencia en el mercado y que dadas las tendencias sociales de
alimentacion es deseado para los consumidores finales.

Politica de cuentas por pagar: Fundamentandose en el ya mencionado
Manual de Buenas Préacticas Comerciales, se pagara a los proveedores
el 100% del valor que se les ha comprado cada 15 dias.

Politicas de inventario:

I Dado que se comercializara con un producto perecible,
solamente se tendra un 5% de las ventas del proximo mes
en inventario de productos terminados.

ii. No se contar4 con inventario de productos en proceso
debido a que la elaboracion del pan no puede quedarse en
ninguna etapa intermedia.

iii. El inventario de materia prima contendra el 100% de la
produccion proyectada para el siguiente mes, esto con la
finalidad de no desabastecer a los distribuidores.

Sueldos y beneficios sociales: Los sueldos de los colaboradores se
cubren cada mes a manera de gasto y los beneficios sociales se
provisionan como pasivos corrientes.

Estructura deuda-capital: Con el objetivo de reducir el riesgo al trabajar
con capital propio, este no sera inferior al 70% dentro de la estructura de
la compaiiia.

Reparticion de utilidades: De obtenerse utilidades, estas no seran
distribuidas entre los socios hasta el afio 6. Lo anterior, con la intencion
de reinvertir las ganancias hasta introducir completamente la empresa al

mercado.
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7.2. Proyeccién de ingresos, costos y gastos

7.2.1. Proyeccion de ingresos

Para el presente proyecto se ha establecido que las ventas creceran en base a
dos factores importantes. Estos son:

1. El gasto en publicidad para el producto.
2. El crecimiento de la industria panificadora y la industria de alimentos

especiales.

Inicialmente, la variacion en ventas provendra exclusivamente del gasto en
publicidad. Conforme se desarrolle el proyecto, y la empresa se vaya uniendo a
la industria, el crecimiento de las ventas de esta se fundamentara también en los

indicadores del mercado.

Con el objetivo de evitar las sobreestimaciones o subestimaciones en cuanto al
desempeiio de las industrias antes mencionadas, las proyecciones a
continuacion presentados se basan en el comportamiento de los Ultimos cinco

afios de empresas pertenecientes al mismo sector. (Véase Anexo 2).

De tal forma, las ventas proyectadas de manera mensual a cinco afos se

muestran en la figura 10.

Como se observa, los ingresos proyectados son crecientes, sin embargo, a partir

del afio 4 (mes 37), el incremento es cada vez menor.

Ingresos por ventas mensuales (2018 -
2022)

$20.000,00
$15.000,00
$10.000,00

$5.000,00

S-
1 3 5 7 9 111315171921 232527 29 3133 3537394143 454749 5153 555759

Figura 10. Ingresos por ventas mensuales proyectados (Afio 1 - Afio 2)
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7.2.2. Proyeccién de costos y gastos

Como se explicé en el apartado de precio, dentro de la mezcla de marketing, la
inflacién promedio en Ecuador durante los ultimos cinco afos es de 3.18%, esta

cifra ha sido utilizado para estimar tanto costos como gastos.

Tabla 27. Proyeccién de costos y gastos del proyecto (2017 - 2022)

§ 5269 & 1271836 § 1435895 6 1345586 $13.58349 & 13.756,78

_ 11,91 29753 § 373§ 30431 § 0720 § 312

El desglose de gastos generales se observa en el anexo 3.

§ 3643139 & 2990007 S 6342539 $6345392 & 65.650,89

7.3. Inversidn inicial, capital de trabajo y estructura de capital

7.3.1. Inversién inicial

La inversion inicial es de $50.000, misma que se divide en 74.24% en inversiones
y reinversiones en propiedad, planta y equipo, 9.60% en inversiones en
intangibles, 16,16% en capital de trabajo. Los porcentajes anteriores

representan: $37.119,80, $4.800, $8.080,20 para las cuentas mencionadas,

respectivamente.
7.3.2. Capital de trabajo

El capital de trabajo fue estimado principalmente en base a las necesidades de

efectivo del proyecto.

A pesar del corto periodo de cuentas por cobrar se puede tener iliquidez por

ventas inferiores a las proyectadas o impuntualidad en los pagos.
Por lo anterior, se establece un capital de trabajo inicial que considere:

e Cuentas por pagar durante un afo: 7.078,29.
e Gastos efectivos: 1001,91.
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7.3.3. Estructura de capital

La estructura de capital inicial para el proyecto es de 30% deuda y 70% capital
propio. Como ya fue mencionado, la politica de mantener el porcentaje de capital
superior al de deuda se da para reducir el riesgo, lo anterior debido a que las
tasas de interés son altas, en este caso va a recurrir a un préstamo a 5 afios en
Banco Pichincha, a una tasa de 11,83% anual. La tabla de amortizacion se

observa en el Anexo 4.

Cabe mencionar que la estructura de capital variara con el tiempo, debido a los
pagos de deuda y a la reinversién en equipo de computacién, misma que se

llevara acabo con capital propio.

Tabla 28. Evolucion de la estructura de deuda-capital del proyecto (2018 -
2022)

IDéudal $15.000,00 $10.031,63 $7.072,79 $3.74431 $-
- $35.000,00 $35.000,00 $35.000,00 $35.796,53 $35.796,53

7.4. Proyeccion de los estados financieros

Todos los estados financieros presentados a continuacién han sido estimados
en funcion de las politicas financieras y supuestos previamente descritos en el

presente capitulo.

Las estimaciones siguientes cubren un horizonte de tiempo de cinco afos,

periodo en el cual se supone la empresa ya estaria unida a la industria.
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7.4.1. Estado de resultados

Tabla 29. Proyeccion del Estado de Resultados del Proyecto (2018-2022).

2018 2019 2020 2021 2022
26.476 40507 40.620 36.745 40.999

54,00 54,00 34,50 54,50 54,50
$113.906,32 $162.028,43 $183.693,84 $174.354,74 $184.497,89
$64.488 856 $70.844,06 $70.944 81 $72.761,15 B7H3M 7T

$49.417,44  $91.184,37  $112.749,04 $101.593,59 $109.15613
$12.675,30 $1394313 $1437425  $14.81907 $15.278.,04
$29.388.64 $32.83442  $55.216,72  $54.689,06 $56.122, 55
5345833 53.458,33 5345833 53.436,61 5345833
$960,00 $960,00 $960,00 $960,00 $960,00
$2.935,16 $39.988,49  $38.739,74  $27.688,65 $33.337.19

51.650,42 51.358 32 $1.029,72 5660.07 $244 25
$1.284,74 $38.63017  $37.710,02  $27.02857 $33.092,95

$192,71 5579453 $5.656.,50 54.054.29 $4.963,94
$1.092,03 $32.83565  $32.053,51 $22.974,29 $28.129,00
$273,01 $6.208,91 $8.013,38 5574357 $7.032,25

$819,02 $24.626,74  $24.040,14  $17.230,72 $21.096,75

La empresa partiria con pequefios resultados positivos en el primer afio. Para el
segundo afo tiene una utilidad considerable, esto dada a alta demanda que se
espera por los factores estudiados en el analisis de entornos. No obstante, las
utilidades en los afios posteriores son inferiores, esto se debe a que se estima
gue las ventas vayan bajando hasta estabilizarse. Por otro lado, el incremento
de resultados que se ve del 2021 al 2022 obedece a un incremento en ventas

esperado a consecuencia del aumento en gasto en publicidad.

En la tabla 30 se observan los margenes brutos, operacionales y netos. Se
evidencia una gran brecha entre los brutos y operacionales, esto muestra fuertes

gastos operacionales.

Tabla 30. Evolucion de margenes bruto, operacional y neto (2018 - 2022)

43,38% 56,28% 61,38% 58,27% 59,16%
2,58% 24,68% 21,09% 15,88% 18,07%
0,72% 15,20% 13,09% 9,88% 11,43%



7.4.2. Estado de situacioén financiera

Tabla 31. Proyeccion del Estado de Situacion Financiera del Proyecto (2018-
2022).

3

I 2018 2019 2020 2021 2022

P ACTVOSIN ¢ 5179952  § 7385026 § 95.001,25  § 109.353,70  § 126.183,04
[Comientes D $ 1425805  $ 4076713 $  66.336,45 $  84.310,71 $ 105.558,37
[EECio 5 479826 $ 3022020 § 5452569  § 7341274 5 9468238
[CiEntasporCobar 5 854092 5 969995 5 1093792 $ 1026720 3 10.876,00
| Inventarios Prod. Terminados | 3 30703 § 271537 & 29706  § 32086 3 =
| Inventarios Materia Prima 5 59830 § 55897 & 56305 & 59643 % -
| Inventarios Sum. Fabricacion | § 1353 § 1264 & 1273 § 1348 % -
[INoCorrientes N 5 3750147 $ 3308313 § 2866480 $ 2504299 $ 2062466
[Picpicdad)Plantay Equipoll 5 3711980 § 37.119,80 §  37.119,80 §  37.894.80 §  37.894,80
[Depicciacionacumulada ] & 345833 § 691667  § 1037500  § 1381181 3 1727014
PREnGEES 5 480000 5 480000 § 4380000 § 480000 § 480000
| Amortizacion acumulada | 5 960,00 5 192000 5§ 288000 $ 384000 $ 480000
[EESNOSN 5 1594049 5 1340450 § 1051535 § 684056 5 257314
[Comientesi N 5 327863  $ 337288 § 344256 5 309625 5 257314
| Cuentas por pagar proveedores | 3 611,82 § 57161 § 57578  § 60991 % -
| Beneficiossociales porpagary| 5 154400 5 154400 § 154400 § 154400 5 154400
[iFpuesiosiporpagarl ° 112280 125727 § 132278 § 94234 5 102914
[NoCerrientes N 5 1266186 5 1003163 ] 7.072,79 3 374431 5 -
[DEidaElErgoplEzclN ¢ 1266186 5 1003163 & 707279 § 374431 3 -
[PATRIMONIOR & 3581903 § 6044576  § 8448590  § 10251314 5 123560990
[CShE 5 3500000 @ $ 3500000 § 3500000 $ 3579653 @ $ 3579653
|Utitidadesvetenidas ] 5 81902 5 2544576  § 4948590 5 6671661 § 8781336

Dentro de los activos corrientes, tanto efectivo como cuentas por cobrar
muestran crecimiento durante el periodo de evaluacion. Llama la atencion el
crecimiento tan pronunciado de la cuenta de efectivo. Sin embargo, tal

comportamiento se debe al corto periodo de cuentas por cobrar.

Para las cuentas de inventario cabe aclarar que en el quinto afio todas las
cuentas son cero debido a que se comercia con productos perecibles y al no
tener mas proyecciones, no se registran tales datos.

En los activos no corrientes, la Unica variacion destacable que se observa es el
incremento de propiedad, planta y equipo en el cuarto afio, misma que obedece

a una reinversion en equipo de computacion

Por parte de los pasivos corrientes, las cuentas por pagar a proveedores son
crecientes y en el Ultimo afio de proyeccion son igual a cero por la politica

financiera de inventarios nimero cuatro.



Los beneficios sociales son constantes ya que no se contrata o despide a
trabajadores en el lapso proyectado.

Por otro lado, las utilidades obtenidas dan lugar a los impuestos por pagar,
mismos que segun la normativa tributaria vigente, se liquidan en abril del afio

préoximo a la ganancia.

Por ultimo, las cuentas patrimoniales indican el capital de la empresa que es
constante hasta el tercer afio, y en el cuarto incrementa, debido a la ya

mencionada reinversién en equipo de computacion. Asi mismo, dentro del

7.4.3. Estado de flujo de efectivo

Tabla 32. Proyeccion del Estado de Flujo de Efectivo (2017-2022).

2018 2019 2020 2021 2022
5(943,79) $ 2805216  § 27.264.32 2191553 2531395

$ $ 81902 § 2462674 5 2404014 5 1723072 § 21.09%.75
5 § 345833 5 345833 5 345833 5 345833 5 345833
$ 5 9000 5 9000 5 96000 5 95000 5 96000
$ $(854092)  §(1.159.03)  $(123797) 5 67071 §(60879)
$ $(307.03) § 3165  §5(2169) $(2380) § 32086
$(526,96) $(134) 5 3933 $(4,09) $(3337) 5 59643
$(11,91) $(1,61) 5 0,89 $(0,09) $(0,75) 5 1343
$ 53887 5 7295 (4022 § 418§ 3413 §(609.91)
$ -5 154400 $(0,00) $ N N -
$ - % 11280 § 13447 5 6551  §$(38043) 86,80
$(4191980) -5 0- 3 - 575000 0§ -
$(4191980)  § $ $ - s(ms00)  § -

$ 5000000 $(233814)  $(263024)  §(2958.83)  §(255348)  §(374431)
$ 1500000  $(2.33814)  $(263024)  $(295883)  §(332848)  §(374431)
$ - % - % - % $ - % -
$ 3500000 § B I -8 7500 0§ -
$ 808020  $(328192) § 2542192 § 2430548 § 1858705 § 2156964
$ $ 808020 § 479828 5 3022020 § 5452559 § 7311274
$ 808020 § 479628 § 3022020 § 5452569 § 7311274 § 9468238
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La liguidez mostrada en el presente estado financiero se debe al corto periodo
de cuentas por cobrar y también a la acumulacion de utilidades durante los cinco

afos analizados.
7.4.4. Flujo de caja

Para la evaluacion del proyecto se utilizard el método de flujos descontados
segun la tasa de promedio ponderado de capital y el método de valuacién de

activos de capital, WACC y CAPM por sus siglas en inglés, respectivamente.

En el Anexo 5 se encuentran los datos a considerar para el calculo de ambos
porcentajes. De tal manera se obtiene un WACC de 12,09% y un CAPM de
14,04%.

Para el presente apartado Unicamente se utilizara en WACC debido a que se

esta evaluando el flujo de caja del proyecto.

En el Anexo 6 se observa el flujo de caja del proyecto y los criterios de inversion
de este. Al obtener un VPN positivo, segun (Stephen, Westerfield, & Jaffe, 2012)

se deberia aceptar el proyecto.

De acuerdo con el valor de la TIR, también se deberia aceptar el proyecto, ya
gue esta es mayor a la tasa de descuento, el WACC en este caso (Ross,
Westerfield, & Jaffe, 2012). A su vez, el IR muestra que se gana $0,82 por doélar

invertido, esta constituye una razon mas para aceptar el proyecto.
Por otro lado, el periodo de recuperacion es de 2,48 afos.
Como conclusion general, en base a los flujos descontados con el WACC

estimado, se debe aceptar el proyecto.

7.5. Proyeccion de flujo de caja del inversionista, célculo de la tasa de
descuento, y criterios de valoracién

La tasa de descuento que se empleara para el flujo de caja del inversionista sera

el CAPM. Como ya fue mencionado, en el Anexo 7 se encuentran los datos y

criterios que fueron considerados a la hora de estimar dicha tasa de descuento.
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El Anexo 8 muestra el flujo de caja del inversionista y sus respectivos criterios

de valoracion.

Fundamentandose en las condiciones para aceptar el proyecto, descritas en el

flujo de caja del proyecto y considerando que:

1. Se tiene un VPN positivo.
2. LaTIR es mayor que la tasa de descuento.
3. Por cada ddlar invertido se gana $1,12.

Se conoce que el proyecto debe ser aceptado.

.6. Indices financieros

\l

Tabla 33. Proyeccion de indices Financieros del Proyecto (2018-2022).

4,35 12,09 19,27 27,23 41,02 20,79 0,53
1,46 8,96 15,84 23,61 36,80 17,33 0,13

0,36
0,69

0,29
0,82

0,20 0,10 0,00 0,19 0,66
0,89 0,94 0,98 0,86 0,44

0,01 0,15 0,13 0,10 0,11 10,06% 8,50%
0,02 0,33 0,25 0,16 0,17 18,54% 52,00%
0,02 0,70 0,69 0,48 0,59 49,69% 51,52%

7.6.1. Medidas de liquidez

Las medidas de liquidez del proyecto son mucho mayores a las de la industria,
sin embargo, esto se explica politica de cuentas por cobrar que se aplica al
mismo. El periodo de cuentas por cobrar, segun Marco Cepeda es en promedio
de 30 dias, mientras que el de Wellness gluten free es de 15 dias.
Ademas, el capital del trabajo establecido que se ha establecido para el

emprendimiento influye en la liquidez de este.

e Razon circulante: Wellness gluten free, posee en promedio $20,79 en
activo corriente, por cada dolar de pasivo corriente. Lo anterior muestra
gue la compaiiia tiene mayor capacidad de cubrir sus obligaciones a
corto plazo respecto a su industria ($0,53).
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7.6.3.
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Razon de efectivo: Para la empresa, cada délar de las obligaciones a
largo plazo esté cubierto por $17,33 de efectivo. Para la industria cada

dolar de pasivo corriente esta cubierto por $0,13.
Medidas de solvencia

Razon deuda capital: En base a la politica de estructura de capital, para
los cinco afios del proyecto se obtiene un indice promedio de $0,19. Por
el lado de la industria, esta lleva una tendencia mas hacia el
endeudamiento, con un promedio de $0,66.

Razon de autonomia: Los resultados indican que el proyecto tiene una
autonomia de 86%, esto le permite desempefiarse bajo su capital propio,
sin necesidad de deuda. La industria posee una razon de 44%; lo que

muestra una necesidad de deuda para continuar con sus operaciones.
Medidas de rentabilidad

Margen de utilidad: A partir de los ingresos, Wellness gluten free, obtiene
una utilidad neta de 10,06%, cifra superior a la de la industria, que tiene
un margen de 8,50%. Esto se justifica dos principales razones, en primer
lugar, se debe recordar que si bien el proyecto pertenece a la industria
panificadora; en parte también se fundamenta en la de alimentos
especiales, misma que, como se explica en la proyeccion de ingresos, ha
tenido un crecimiento mayor al de la industria del pan.

Rendimiento de los activos (ROA): Se genera 18,54% de utilidad neta
por cada ddlar invertido en activos; la industria obtiene 52% por el mismo
monto. Esto se debe a que el proyecto no cuenta con grandes inversiones
en propiedad, planta y equipo; como el resto de la industria.
Rendimiento sobre el capital (ROE): Por cada doélar invertido en capital,
Wellness gluten free, genera 49,69% de utilidad, este indicador es inferior

al de la industria, que produce 51,52%.

Recomendaciones para mejorar los indicadores

Como se observoé en las medidas de liquidez, el proyecto es tiene un exceso de

liquidez por lo que se aconseja:
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e Invertir tal excedente en productos financieros, de tal forma de
diversifica el riesgo y se obtienen ingresos que podrian suplir a la deuda
en futuras inversiones.

e Adquirir propiedad, planta y equipo, como se observo en la variacion de
ventas, estas contintan creciendo a pesar del fin de la evaluacién
financiera, por ello, se deberia adquirir mas maquinaria con la intencién
de aumentar la produccion, satisfacer la demanda e incrementar las

ventas.

CONCLUSIONES GENERALES

A patrtir del andlisis de entornos se concluye que el plan de negocios para la
elaboracion y distribucion de una linea de pan libre de gluten en la ciudad de
Quito es viable. Segun el estudio, a pesar de ser una industria nueva, cuenta
con el apoyo de entidad gubernamentales que buscan la generacion de
empresas nacionales. Ademas, aunque por ahora no sea tan conocida en el
pais, la tendencia hacia una alimentacién mas especializada y saludable esta
creciendo.

Como resultado de la investigacion cualitativa se conoce que el mercado
objetivo para el proyecto son los hombres y mujeres, con ingresos altos y
medio altos, en edades entre 31 y 60 afios, que vivan en el norte y centro
norte de la urbe de Quito; y que presentando o no alguna condicion
desfavorable hacia el gluten, se sientan atraidos hacia el pan libre de él.

La oportunidad de negocio encontrada se fundamenta en tener una cadena
de distribucion que llegue a los principales supermercados y tiendas
organicas/naturistas de la zona norte y centro norte de la ciudad. De tal
manera, el producto es geograficamente accesible para los consumidores ya
gue, como se evidencio en el focus group, actualmente se puede adquirir pan
libre de gluten en lugares especificos o bajo pedido.

El mercado meta es de 168.873 unidades de pan libre de gluten para el
segmento seleccionado.

Como estrategias para hacer llegar el producto al comprador destacan:
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I Producto: Ofrecer un producto elaborado con los insumos
de mas alta calidad, de manera que ademas de ser apto
para alérgicos al gluten, llame la atencion del puablico en
general por su sabor y aporte nutricional.

il. Precio: La estrategia de precios inicial se basa en el valor

gue el cliente percibe del producto. Posteriormente se
aplicard una fijaciobn psicologica de precios, donde se
incrementara el precio al distribuidor.
De igual manera, a partir de la investigacion se conoce que
actualmente los precios de los productos libres de gluten
son altos debido a la escasez de estos y no por la baja
accesibilidad a insumos. Por lo anterior, y a modo de
estrategia se plantea ofrecer un precio inferior al de la
competencia y que al mismo tiempo reporte utilidades.

iii. Plaza: A diferencia de la competencia, se prevé abastecer
los principales supermercados y tiendas especializadas de
la zona norte de Quito.

V. Promocién: Se la realizard mediante publicidad en redes
sociales de manera permanente, degustaciones hasta el
sexto de operacion de la empresa; a partir del séptimo mes,

la publicidad se realizara por medio de radio.

Respecto a la evaluacion financiera, los criterios de valoracion indican que el
proyecto planteado es rentable. El valor presente neto para el proyecto y para
el inversionista es $ 39.438,33 y $ 37.115,48, respectivamente. Las tasas
internas de retorno son 19,97% y 25,08% tanto para el proyecto como para
el inversionista, estas son mayores a las tasas de descuento WACC y CAPM

por lo que el proyecto deberia aceptarse.

Por lo tanto, se concluye que si es factible la elaboracion y distribucion de

una linea de plan libre de gluten en la ciudad de Quito.
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Anexo 1. Cuestionario de encuesta.

N° Pregunta Pregunta Respuesta
1 éSe consume pan en su familia? S
No
Si su respuesta es "No", por favor pase a la pregunta 13, caso contrario,
continue con la pregunta 2.
Pan de bollo
5 éQué presentacién de pan Pan de molde
prefiere? Pan baguette
Pan croissant
De 1-3 unidades
3 En una compra de pan, ¢cuantas De 4-6 unidades
unidades adquiere? De 7-10 unidades
Mds de 10 unidades
Menos de 3 veces por
semana
¢éCuantas veces a la semana
4 De 3 a 5 veces por semana
compra pan?
Mas de 5 veces por
semana
Madre de familia
s éQuién compra el pan que Padre de familia
consume? Mujer del hogar
Hombre del hogar
¢Algin miembro de su familia Si
6 tiene alguna condicién que le
impida consumir gluten? No
Conociendo los beneficios 1
brindados por el pan libre de 2
7 gluten, en una escala del 1-5, 3
donde 5 es totalmente dispuesto
y 1 nada dispuesto, équé tan 4
dispuesto estd usted a probarlo? 5
Considerando que actualmente el
precio para una bolsa de 6 panes
libres de gluten estd entre $9,60 y
8 $12,40:
¢A qué precio compraria el
8.1 producto, pero lo consideraria
barato?
¢Qué precio considera tan barato
8.2 para este producto que dudaria
de su calidad y no lo compraria?
¢A qué precio compraria el
8.3 producto, pero lo consideraria
caro?
8.4




¢A qué precio compraria el
producto, pero lo consideraria
caro?

¢En dénde le gustaria adquirir
informacion acerca de este
producto? (Seleccione maximo
tres opciones)

Tiendas especializadas
(naturistas, Camari)
Farmacias
Supermercados
Tiendas de barrio

Panaderias de barrio

10

¢Qué colores relaciona con el
producto propuesto?

Transparente
Blanco
Verde

Amarillo
Violeta
Marrén

Otros

11

¢En qué empagquetado le gustaria
adquirir el producto?

Fundas plasticas
Fundas de papel
Cajas plasticas
Tarrinas
Otros

12

¢En ddénde le gustaria adquirir
informacidn del producto?

Degustaciones en el lugar
de compra
Redes sociales
Anuncios en la radio y
television
Periddicos y revistas

13

¢En qué zona de la ciudad habita?

Zona Rural
Zona Urbana

14

éCual es su sexo?

Femenino
Masculino

15

¢Cual es su rango de edad?

15-30 afnos
31-60 afios
61 afios o mas

16

¢Cual es su nivel de ingreso?

Alto
Medio alto
Medio
Medio bajo
Bajo

17

¢Cual es su zona de residencia?

Norte
Centro norte
Centro
Centro sur
Sur




Anexo 2. Crecimiento de las industrias panificadora y de alimentos
especiales en Ecuador (2012-2016)

Tasas de crecimiento en funcién de las ventas de la industria panificadora en Ecuador 2012-2016
Empresa 2013 2014 2015 2016 Promedio

ALBENQS 5.A. 7,14% -3,08% 3,05% -9,42% -0,58%
BAKELSECUADOR 5.A. 13,33% 11,58% 1,33% -2,65% 5,90%
BAKERYCORP CIA. LTDA. 13,10% 15,96% 1,40% -8,27% 5,55%
ELHORNO PANADERIA Y PASTELERIA ELHOPAPA CIA. LTDA. -4,07% -2,91% 2,04% 53,19% 12,06%
HANSELYGRETEL CIA. LTDA. 1,33% -8,41% -5,78% -1,80% -3,66%
INDUSTRIAL SURINDU S.A. 11,81% 9,76% -0,34% -3,14% 4,52%
INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ECUATORIANAS S.A. INALECSA 16,87% 16,25% 3,66% -2,10% 8,67%
LAS QUESADILLAS DE SAN JUAN COBQ QUINTANA CIA. LTDA. 6,63% 7,89% -11,03% -1,09% 0,60%
PANIFICADORA AMBATO PANAMBATO CIA. LTDA 19,89% 11,98% 3,60% -8,48% 6,75%
PANIFICADORA DEL SUR PANIFSUR CIA. LTDA. -11,51% -5,63% 14,46% -16,07% -4,69%
PASTELO S.A. 2,79% 2,49% -0,58% 3,40% 2,03%
SOCIEDAD INDUSTRIAL RELI S.A. 8,90% 9,53% -1,38% -5,98% 2,77%
TALCACHI 5.A. 33,13% 8,35% -10,64% -0,08% 7,69%
TECNIPAN SA -7,11% 0,10% 3,14% -2,68% -1,64%
TIOSA S.A. -12,19% 0,74% 12,85% 1,55% 0,74%
PROMEDIO ANUAL 3,00%

PROMEDIO MENSUAL 0,25%

Tasas de crecimiento en funcién de las ventas de alimentos especiales en Ecuador 2012-2016
Empresa 2013 [ 2014 [ 2015 [ 2016 Promedio

A DIETA EN ELECUADOR ADENEC 5.A. 97,53% -24,81% -29,04% -95,23% -12,89%
ALIMENTOS NUTRITIVOS ¥ SANOS ALNUTRISA CIA. LTDA. 2,29% -5,19% 7,68% -34,31% -7,38%
BAKUSA 5.A. -13,33% 61,74% -53,39% -8,16% -3,29%
DUSFICORP 8.A. 37,78% 35,23% -2,86% -51,00% 4,79%
FIGOSWEET CIA. LTDA 10,26% -3,53% -15,01% 7,65% -0,16%
KUANGCORP 5.A. -30,95% 57,99% 25,03% -14,47% 9,40%
NESTLE ECUADOR S.A. 7,19% 12,17% 2,90% -7,59% 3,67%
OMBARQ S.A. 168,43% 16,41% -26,53% 96,13% 63,61%
PROMEDIO ANUAL 7.22%

PROMEDIO MENSUAL 0,60%

Anexo 3. Desglose de gastos para el proyecto

2018 2019 2020 2021 2022
TOTAL, GASTOS GENERALES § 3643139 5 3990007 | $ 6230599 56180271 § 6326135
Gastos Suministros de Oficina 5 600,00 [ 619,08 | § BIBTT | § 65908 | § 680,04
Sequros de maquinaria 5 392275 § 392275 | § 392275 5 392275 § 392275
Mantenimiento y reparaciones ) 720,00 3 74290 | & 76652 | % 79090 | § 816,05
Servicios basicos § 1.800,00 5 185724 | % 191630 | § 197724 | § 204011
Gasto arriendo 5 960000 5 990528 | & 1022027 51054527 5 10.880,61
Gasto de Constitucion 3 400,00 g - 3 - 3 - 3 -
Gastos publicidad § 16.988,64 5 2045282 | § 24.072,00 $24.072,00 § 24.072,00
Gasto de Subcontratacion § 240000 $ 240000 | $ 240000 | $ 240000 | § 240000
Gasto de Capacitacion ) - 5 - | § 1836938 1743547 $ 18.44979
Anexo. 4Tabla de Amortizacion anual
Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Saldo inicial $14.856,86 S 12.541,04 |5 9.935,90 7.005,30 3.708,58
Total pago anual S 3.950,49 | 5 3.950,49 | 5 3.950,49 3.950,49 3.950,49
Gasto Interés anual S 1.634,67 | 5 1.345,35 | 5 1.019,89 653,77 241,92
Amortizacién al capital anual § 2.31582 |5 2.60514 | 5 2.930,60 3.296,72 3.708,58
Saldo final § 12.541,04 | 5 9.935,90 | § 7.005,30 3.708,58 -




Anexo 5. Datos para el célculo del WACC y CAPM

Tasa de Descuento CAPM con beta Apalancada

Tasa libre de riesgo ( 5 afios) (US T-bills,2017) 2,25%
Rendimiento de mercado (yahoo Finance, 2017) 13,09%
Beta (Food Processing) (NYU-Stern,2017) 0,68
Riesgo Pais (Embi,2017) 4,37%
Tasa de impuestos 36,25%
CAPM 14,04%
WACC 12,09%
Desapalancar Beta
Beta Apalancada Industria (NYU-Stern,2017) 0,75
Beta Desapalancada 0,61
Beta Apalancada Empresa 0,68
Estructura Deuda / Captial
Deuda/Capital Industria (NYU-5tern,2017) 26,84%
Deuda/Capital Empresa 18,97%
Tasa de impuestos Industria (NYU-Stern,2017) 14,66%

Rendimiento Mercado
5&P500 / 5y

VP & 1.466,47

VF $ 2.713,06

Anexo 6. Flujo de caja del proyecto y criterios de inversion

FEO Flujo Efectivo Operativo

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS ¥ PARTICIPACION ] $ 293516 |5 3998849 |5 3873974 |5 2768865 |5 3333719
Gastos de depreciacidn mensual 5 S 345833 |5 345833 (5 345833 (5 3436815 345833
Gastos de amortizacion 5 5 960,00 | 5 960,00 | & 960,00 | 5 960,00 | 5 960,00
15% PARTICIPACION TRABAIADORES 5 5 18271 |5 579453 |5 565650 |5 405428 |5 496354
25% IMPUESTO A LA RENTA ] ] 27301 |5 B820891|5 801338|S% 574357 |5 7.032,25

FEO 5 s 5289505 2991100(5 29114925 2204832|5 2567079
Inversion en capital de trabajo
Capital de Trabajo inicial S (6.076,38)
Variacion del capital de Trabajo $ (6.48072) § 362315 & 156216 § 306200 5 304544
Recuperacion del Capital de trabajo 5 (364,35)
Total Capital de Trabajo $ (6.07638) S (6.480,72) $ 3.62315 § 156216 S 3.062,00 $ 3.581,09
CAPEX (Inversiones flujos de capital)
Inversiones PPyE § (41918,80) & 5 5 5  (775,00) &
VRDI Maquinaria $ 820091
VRDI Equipos de computacion 5 504,38
VRDI vehiculos $  4.000,00
Total CAPEX $ (41.919,80) & - ] - ] - ] (775,00) & 12.705,89
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO S (47.99618) S (191,2?) § 3353414 S 30.677,08 S 2433532 S 41.957,77
FLUIO DE CAJA DEL PROYECTO ACUMULADO $ (47.996,18) S (48.187,41) S (14.653,26) 5 16.023,81 S5 40.359,13 5 82.31690
VAN $ (47.996,18) & (170,60) § 26.690,94 & 2178356 & 1541666 & 2371395

VPN 5 39.438,33
IR 1,82
TIR 19,97%
Perd. Recuperacion 2,48




Anexo 7. Flujo de caja del inversionista y criterios de inversion

[ 200 | 2018 | 2000 | 2020 | 2m [ 202 |
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO $(47.996,18) 5 (19L,22) $33.534,14 $30.677,08 $24.33532 S 41.957,77
(#)Prestamo $ 15.000,00
(-)Gasto Interes § (L650,42) § (1358,32) $ (L029,72) § (660,07) $  (244,25)
(-JAmortizacion Capital § (2.33814) § (2.630,24) $ (2.958,83) & (3.328,48) § (3.744,31)
(+)Escudo fiscal 5 598,28 5 492,39 & 37327 5 239,28 & 88,54
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA §(32.996,18) $ (3.581,50) §30.037,98 %27.061,80 5 20.586,04 § 38.057,76
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA ACUMULADO  § (32.996,18) $ (36.577,68) § (6.539,71) % 20.522,00 $41.10813 § 79.165,89
VAN $(32.996,18) § (3.140,64) $23.098,09 $18.247,98 §$12.17261 $ 19.733,62
VPN $ 37.115,48
IR 2,12
TIR 25,08%
Perd. Recuperacion 2,24
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