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RESUMEN

La situacion de salud de las personas con celiaquia en la poblacion tarijefia les exige
Ilevar un estilo de vida con un tipo de alimentacién especial, actualmente existen muy
pocas alternativas en panaderia para personas que sufren este tipo de condicién

generando un problema social pendiente de resolverlo.

Con el presente proyecto, se propone la creacion una empresa panificadora con
productos sin gluten que brinde nuevas alternativas a fin de poder paliar los problemas

de celiaquia y coadyuve a cuidar de la salud de las personas en Tarija.

El estudio econdmico/financiero y social determing la sustentabilidad de la empresa en
el futuro y una excelente acogida de los posibles clientes. Siendo uno de los principales
objetivos del proyecto el disefiar y evaluacion del modelo de negocios de la panaderia
“SIN GLUTEN?” para determinar la factibilidad del negocio en la Ciudad de Tarija.

La investigacion de mercado ha sido disefiada para llegar principalmente a la poblacion
de la ciudad de Tarija entre los 18 y 60 afios logrando determinar si la demanda objetivo
esta interesada en una nueva alternativa en panaderia, y que caracteristicas y
condiciones buscan los clientes; las entrevistas han sido dirigidas a profesionales que
ya tiene experiencia en el sector panadero del departamento de Tarija, entre ellos

pueden considerar a jefes pasteleros o duefios de panaderias reconocidas en la ciudad.

Con el nombre “SIN GLUTEN” se busca comunicar de manera directa la principal
caracteristica de los productos que se ofreceran en la panaderia. Se propone un logo
facil de identificar, con una tipografia entendible y clara, la paleta de colores a usarse

sera bastante neutral para que combine con otros colores en un futuro.

Las inversiones del proyecto serdn realizadas mediante un crédito a través del
FOPEDT, Se utilizd una tasa de descuento del 5,5% para realizar la evaluacion
financiera. EI VAN es de Bs. 49.653,09 y la TIR de 88,70% lo que muestra un
emprendimiento rentable y viable para su puesta en marcha, sin embargo, se considero
un segundo escenario tomando en cuenta la obtencion de un crédito bancario con una

tasa de descuento del 11,5%, donde pudimos observar luego de realizar el analisis



financiero que nuestro VAN seria de Bs. 47.432,70 y la TIR de 85,27%, siendo aln

rentable este proyecto.

Palabras Clave: Panaderia, Gluten, Celiaquia, Mercado de Tarija.



CAPITULO I

INTRODUCCION
1.1. ANTECEDENTES
La enfermedad celiaca (EC) se caracteriza por la insuficiencia que presenta el intestino
delgado del ser humano para asimilar el gluten (Urbina, 2014); una proteina presente
en algunos cereales como el trigo, el centeno, la cebada y probablemente en la avena;
implicando una inadecuada absorcion de los macro y micronutrientes presentes en los
alimentos ( (Nanfito, 2002).

Los productos horneados a base de harina de trigo son unos de los productos
alimenticios mas consumidos en todo el mundo, ocupando dentro de este grupo un
lugar predominante, el pan. Sin embargo, existe un determinado sector de la poblacion
que presenta intolerancia a las prolaminas presentes en el trigo, avena, cebada y centeno
(Sin TACC) ( (Sanchez, 2008).

La industria panadera presenta una tendencia al crecimiento y por ello debe adaptarse
a la demanda de estos consumidores potenciales, satisfaciendo de forma eficaz sus
necesidades nutricionales y contribuyendo a mantener su estilo de vida saludable. En
Bolivia, practicamente todos los productos de panaderia contienen harina de trigo como
principal componente, por lo que existe una demanda insatisfecha por parte de esa
poblacion celiaca de poder contar con panes libres de gluten, de buenas caracteristicas

sensoriales y nutricionales, es decir adecuados a su condicion fisioldgica.

Por lo tanto, se recomienda a estas personas moderar el consumo de estos alimentos y
preferir los preparados con harina sin gluten, como la harina de arroz, garbanzo, maiz

y quinua entre otras.

Estos productos son aptos para personas que optaron por este estilo de vida como asi
también para personas celiacas, personas con problemas intestinales, etc. ya que son
bajos en grasa, azucares y son libres de gluten.



Este modelo de negocios se recred en ciudades como Santa Cruz, Beni y Cochabamba

bajo el nombre de Panessa Gourmet y Nutridiet respectivamente.

Actualmente en el departamento de Tarija se cuentan con aproximadamente 1800 casos
de celiacos confirmados y se calcula que sélo un tercio de los afectados esta
diagnosticado. La celiaquia no cede terreno en el departamento, pero tampoco a nivel
pais (Méarquez, La intolerancia al gluten, 2019).

El sector de la industria panificadora en Bolivia presenta una aceptacion a nivel general
en cuanto al consumo, es decir el producto del pan esta con un buen posicionamiento
con un consumo per capita de 49 kilos de pan al afio. ElI consumo promedio de la
compra de pan representa el 3,5% de la estructura de gastos a nivel general; pero al
analizar la estructura de consumo de los hogares mas pobres, la compra de pan significa

el 15,5% de su estructura de gastos mensuales. (Macias, 2014)

Para el 2020 la compra de pan llego a representar casi el 22% del presupuesto mensual
para las familias de clase social media, por lo que se puede aceptar la idea de que este
alimento es una de las bases de la nutricion de los bolivianos; en Tarija especificamente

este valor representa el 19,4% del presupuesto de las familias. (INE, 2021)

En cuanto al entorno local de la ciudad de Tarija, este mercado poco a poco comienza
a llamar la atencidn de inversionistas, ya que, si bien 2 afios atrds ninguna panaderia
ofrecia productos para celiacos, hoy en dia tenemos a empresas como Los Reyes que
incluyen pan sin gluten en su cartera de productos e inclusive la panaderia P&E que se
dedica especialmente a estos productos, sin embargo, estas son panaderias que se
caracterizan por los altos precios y la falta de posicionamiento.

1.2. PROBLEMATICA ACTUAL

La situacion de salud de las personas con celiaquia en la poblacion tarijefia, exige a
estas personas llevar un estilo de vida con un tipo alimentacion alternativa, actualmente
existen muy pocas opciones en panaderia para personas que sufren de este tipo de

condiciones por lo que se tiene un problema social para resolver.



Se propone dar una solucion al problema creando una empresa que se base en producir
panaderia sin gluten para asi cuidar de la salud de los celiacos en nuestra ciudad; pero
es necesario poder determinar si dicha panaderia es sustentable en un futuro y la
percepcidn de los clientes de la misma.

Panaderia artesanal “SIN GLUTEN?”, estaria destinada a ser una microempresa familiar
en expansion que vende todo lo relacionado con productos de panaderia. Ofreciendo
sus productos al publico en general, principalmente de clase social media, buscando

adecuarse a un estilo de vida mas saludable para sus clientes.

La idea de emprender este negocio surgi a raiz de una oportunidad de satisfacer un
area de la demanda que buscaba productos de panaderia con ciertas especificaciones,
y de las oportunidades que presentaba el mercado productor y el incremento de la

demanda.

Las panaderias cuentan con una excelente aceptacion en el mercado principalmente por
la calidad y la forma de hacer el producto, que es conservar el sabor del pan como se
preparaba antes, sin quimicos como el bromato de potasio, levadura industrial; es decir
todo artesanal. La empresa con el aumento de la demanda, ira diversificando su cartera

de productos, ofreciendo una mayor variedad como ser:

1. Pan de molde sin gluten

2. Pan de mesa sin gluten

3. Pan de maiz sin gluten

4. Pan integral sin gluten

5. Empanadas de queso sin gluten
6. Brownie sin gluten

7. Cupcakes sin gluten

8. Cunapes



1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Es factible desarrollar una panaderia saludable bajo el nombre de “SIN GLUTEN”

para que cubra las necesidades de personas que buscan alternativas saludables en la

ciudad de Tarija?

1.4. DELIMITACION DEL TRABAJO

Se detallan las areas de conocimiento consideradas en el trabajo, las zonas de andlisis

del plan de negocios y el tiempo de investigacion.

1.4.1. AREA DEL CONOCIMIENTO
Area: Marketing

Materia: Investigacion de Mercados y Marketing Estratégico
Tema: Modelos de negocio y Evaluacion de proyectos
Temas Complementarios: Comportamiento del consumidor

1.4.2. GEOGRAFICO

Bolivia. Departamento de Tarija, Provincia de Cercado, Ciudad Tarija

1.4.3. TEMPORAL
Mayo 2021 — Noviembre 2021.

1.5. OBJETIVOS DEL TRABAJO
1.5.1. OBJETIVO GENERAL

Realizar un estudio técnico econdémico de la implementacion de la panaderia “SIN

GLUTEN?” para la produccion de productos elaborados sin gluten y artesanales en la

ciudad de Tarija.



1.5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
o Investigar el mercado para realizar un diagndstico de la situacion actual de los

posibles consumidores en Tarija, analizando el contexto del emprendimiento.

o Definir la competencia de mercado en funcion de caracteristicas que mas valora

el consumidor del segmento en el que el proyecto pretende ubicarse.
o Definir el precio del producto determinado por la estrategia de precios bajos.

e Establecer las estrategias de comercializacion y marketing que se aplicaran para

garantizar y apoyar el éxito y posicionamiento de la panaderia.

e Determinar, evaluar y brindar info. Objetiva para la toma de decisiones de
invertir o no en el proyecto de la implementacion y desarrollo de la nueva
Panaderia “SIN GLUTEN”.

1.6. JUSTIFICACION

1.6.1. JUSTIFICACION TECNICA

Este proyecto busca identificar negocios emergentes y estrategias de mercado acordes
a los nuevos escenarios sociales y econémicos productos de la pandemia, el despegue
del servicio delivery a través de las plataformas y aplicaciones digitales, pero sobre
todo por la fuerte demanda que existe en nuestro medio de productos saludables,

considerando el incremento de casos de celiaquia en nuestra ciudad.

1.6.2. JUSTIFICACION ECONOMICA

Ante la falta de oferta y el creciente de la demanda de productos libres de gluten, se
evidencia una oportunidad de inversion para ofertar una gama de productos con estas
caracteristicas. Adicionalmente la inversion privada genera empleo, bienestar social y

crecimiento econémico.

1.6.3. CONTRIBUCION ACADEMICA
La investigacion cientifica de mercado realizara pudo identificar un nuevo sector que

esta relacionado a la demanda de personas intolerantes al gluten, que brinda



informacién sobre estos temas para seguir investigando en un futuro temas

relacionados con este problema que es creciente en nuestro medio.

1.6.4. CONTRIBUCION SOCIAL
Este proyecto busca beneficiar a las personas celiacas para que estas puedan Ilevar un
estilo de vida normal, brindandoles una alternativa en todo lo que es panaderia que no

ponga en riesgo su salud.

1.6.5. CONTRIBUCION PROFESIONAL
Realizar este trabajo permite al estudiante poner en préctica todos los conocimientos
adquiridos a lo largo de la maestria, para poder formular un modelo de negocio que sea

evaluado a futuro segun su proyeccion financiera.



CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1. MARKETING

El marketing se empleara para el estudio y aplicacion de un conjunto de técnicas y
métodos para promover y mejorar la comercializacion-en este proyecto- del producto
anteriormente mencionado, en su respectivo mercado. “Es un proceso social a través
del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la
creacion, oferta y libre intercambio de productos y servicios valiosos con otros”. Es
decir, es la aplicacion de esfuerzos distintos a satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores. (Kotler, 2010)

El marketing busca satisfacer las necesidades de un conjunto de personas mediante el
intercambio de bienes y servicios, donde la empresa tiene que adoptar sus funciones a
dichas necesidades para tener éxito en el mercado y de esta manera obtener un beneficio
econdmico. En una definicion precisa “El marketing consiste en identificar y satisfacer
las necesidades de las personas y de la sociedad. Una de las definiciones mas cortas de
marketing dice consiste en “satisfacer necesidades de forma rentable. (Keller, 2006)
En sintesis, marketing es el proceso de identificacion y de satisfaccion de las
necesidades humanas por medio de la creacioén de un producto que supone mayores
ganancias e ingresos para la empresa.

El aspecto central de la filosofia empresarial del marketing consiste en alcanzar los
objetivos de la organizacion mediante la satisfaccion del consumidor, fortaleciendo una
relacion de forma mas eficiente que la competencia.

2.1.1. MARKETING ESTRATEGICO

Se define la estrategia como el conjunto de tacticas utilizadas para alcanzar un objetivo
empresarial. La estrategia es el factor que define las diferencias entre las empresas que
entran en competencia, ya que por diferentes medios todos buscan satisfacer
necesidades y atraer al cliente, para ello utiliza diferentes caminos; sin embargo, la

estrategia que mas se adecua a la realidad, es la que se impone.



El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de los
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a las empresas en
busca de oportunidades y disefiar un plan de actuacidon que consigna los objetivos
buscados. (Keller, 2006)

El marketing estratégico es aquel que se encarga de conocer y analizar la evolucion de
las necesidades de los clientes y organizaciones, e identificar productos, mercados y
segmentos actuales y potenciales ya que tiene por finalidad precisar la vision de la
empresa y desarrollar una estrategia a mediano y largo plazo. Por tanto, el marketing
estratégico es indispensable para que la empresa pueda, no sélo sobrevivir, sino
posicionarse en un lugar destacado en el futuro. (Lambin, 2007)

Se llama "marketing estratégico” a la vertiente del marketing enfocada al medio y el
largo plazo, que emplea diferentes técnicas de andlisis del mercado para detectar
oportunidades que permitan a la empresa crecer y destacar frente a sus consumidores,
teniendo siempre en mente las necesidades del usuario.

En lugar de fabricar productos y servicios y pensar después en como vendérselos a los
usuarios, el marketing estratégico analiza primero cual es la situacién del mercado, la
competencia y los consumidores, y elabora los productos y servicios en funcion de los
nichos detectados. (Martin, 2018)

El Marketing Estratégico es el enfoque de marketing centrado en los resultados a medio
y largo plazo. Consiste en el estudio, desarrollo e implementacion de acciones que no
se limitan a las demandas actuales y que, también, buscan satisfacer los deseos y
necesidades futuras del mercado.

En rigor, el Marketing moderno puede entenderse como un gran proceso que abarca
toda la jornada de una marca, un producto o un servicio. Es decir, se piensa en
Marketing desde la investigacion, la discusion y el disefio del negocio hasta la relacion

con el pablico, la venta y la fidelizacién. (Henning, 2019)



El marketing estratégico es la parte del marketing que, con un enfoque a medio y largo
plazo, se encarga de analizar el mercado con el objetivo principal de detectar las
necesidades de los usuarios y encontrar las formulas y oportunidades que tiene nuestra
empresa 0 negocio para satisfacerlas.

La idea del marketing estratégico es llegar a conocer cuales son las necesidades de los
clientes para, a partir de dicho conocimiento, crear unos productos 0 servicios
atractivos para los usuarios y que conecten realmente con lo que buscan y necesitan.
(Eden, 2019)

2.1.1.1. PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

El plan estratégico de marketing es un documento en el que debes detallar los objetivos
de tu empresa, qué acciones de marketing has llevado a cabo y cuales planeas

implementar, con qué inversion y recursos cuentas, etc.

Su utilidad es tener un recurso como referencia en el que se tenga clara la meta a la que

se quiere llegar y las diferentes estrategias que usan para conseguirlo.

Tener a mano un plan estratégico de marketing te puede aportar maltiples beneficios,

como, por ejemplo:
e Ajustaras tu estrategia de marketing al entorno en el que operas.
e Tus acciones se efectuaran de una forma mas coordinada.

e Tendras en cuenta toda la informacién relevante relativa al contexto de tu

empresa y sector.
e Revisaras de forma continuada tus acciones y sus resultados.

e Actuarés siempre teniendo en cuenta el futuro y tu meta. (Farucci, 2018)



2.1.1.2. FUNCIONES

La dimension estratégica del marketing forma parte de la estrategia general de la
empresa, ademas de ser una parte fundamental de todo plan de marketing.

Es necesario obtener informacion y realizar un analisis profundo de la situacion para
posteriormente establecer nuestras estrategias de una forma efectiva.

Antes de formular la estrategia de marketing de la empresa tenemos que disponer de
una base de trabajo sélida y obtener informacion a través de la investigacion y estudios
de mercado, tener claro donde estamos y donde queremos estar gracias al ejercicio de

establecer o revisar la mision, vision y valores de la empresa. (Soliz, 2012)

2.1.1.3. ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

Dentro del marketing estratégico, la estrategia de segmentacion de mercado divide el
mercado en grupos con caracteristicas y necesidades semejantes para poder ofrecer una
oferta diferenciada y adaptada a cada uno de los grupos objetivo. Esta estrategia
también ayuda a descubrir nuevos mercados y adaptar nuestra oferta a dicho target
group. (Lambin, 2007)

2.1.1.4. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

Es el conjunto de acciones y planes que disefia una empresa con el fin de aumentar su
participacion de mercado al lograr desarrollar una ventaja estable y Unica en su entorno
competitivo. (Medina, 2013)

2.1.1.5. FIDELIZACION DE CLIENTES

Es totalmente necesario saber qué direccion estratégica vamos a seguir, que productos
vamos a trabajar, en que mercados vamos a operar, a que segmentos nos vamos a
dirigir, que estrategia de marca vamos a seguir, que escala de precios vamos a definir,
que distribucion vamos a elegir, cudl va a ser nuestro tono de comunicacion, etc.
Unicamente después de trabajar todos estos aspectos, Si queremos que nuestro
marketing sea eficaz y eficiente, hemos de llevar a cabo las acciones de marketing de
nuestra organizacion; como por ejemplo el lanzamiento de un determinado producto,
la mejora de un servicio, lanzar una campafia publicitaria o abrir un nuevo mercado
entre otras. (Keller, 2006)
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2.1.2. MARKETING OPERATIVO

El marketing operativo implica la organizacion de politicas de distribucién, ventas y
comunicacion para informar a los compradores potenciales y promocionar las
cualidades distintivas del producto o servicio. Basicamente el marketing operativo se
encarga de ejecutar los lineamientos determinados por el marketing estratégico.
(Galluci, 2008)

2.1.2.1. POLITICAS COMERCIALES

Son estrategias orientadas al plano comercial. Deben ser compatibles con el entorno y
realistas en sus proyecciones. Ademas, tienen que estar debidamente coordinadas y
definidas en el tiempo, pues de lo contrario se dilatarian. (Horta & Silveira, 2020)
2.1.2.2. COORDINACION DE ACCIONES

Las acciones de cada uno de esos miembros deben estar coordinadas, planificadas e
integradas en un proceso genérico. Todos los pasos, desde el disefio del producto hasta
su distribucion en el mercado, deben ser eslabones de la misma cadena. EI marketing
operativo no contempla elementos aislados. (Galluci, 2008)

2.1.2.3. ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

El marketing operativo no sélo se ocupa de la distribucion, la comunicacién y el precio
del producto. Ademas, se centra en los aspectos psicoldgicos y socioldgicos asociados
a él. Por ejemplo, cuestiones como la imagen y los valores que transmite, que juegan
un papel fundamental a la hora de las ventas.

2.1.2.4. GESTION DE LA GAMA DE PRODUCTOS

Se ocupa del mantenimiento, modificacién, cambio o lanzamiento de nuevos productos
de la gama inicial, todo esto en funcidn de los cambios del mercado y las necesidades
de los consumidores. (Horta & Silveira, 2020)

2.1.2.5. COMPLEMENTACION

Le corresponden las decisiones relativas al producto, como por ejemplo el precio, la
distribucion y la comunicacion; otras de sus funciones bésicas es la de aportar a

desarrollar la estrategia de mercado.
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2.2. MEZCLA DE MARKETING

Es el conjunto de herramientas de mercadotecnia que la empresa utiliza para alcanzar
sus objetivos de marketing en el mercado meta.

2.2.1. PRODUCTO

El producto puede ser un bien, servicio o una idea, es aquella que se encarga de
investigar y disefiar un producto acorde a las necesidades y deseos del cliente, esto
involucra también el empaque, la marca, reparto, entre otros. Todo de acuerdo también
a los objetivos de la empresa. (Tamomes, 2010)

Producto es la combinacidn de bienes y servicios con la variedad de atributos tangibles
e intangibles, que son utilizados para la satisfaccion del cliente, éstos a la vez permiten
relacionar un intercambio adecuado de las demandas del consumidor, a través de

beneficios que se ofrecen para el cliente en un mercado meta. (Sicurello, 2008)

2.2.2. PRECIO

La variable precio es fundamental en la mezcla ya que se debe tomar en cuenta el
disefio, la distribucidn, la promocion, el posicionamiento, la sensibilidad del mercado
meta en cuanto a cambios de precio, etc. Se puede considerar las continuas guerras de
precio en los diferentes mercados o bien de una forma competitiva para establecer la
imagen de un producto/servicio es decir su prestigio. Es la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los
valores que los consumidores intercambian por el beneficio de poseer o usar un
producto o servicio.

El precio es el Unico elemento de la mezcla del marketing que implica un ingreso para
la empresa, ya que es un valor que es representado por dinero. (Sicurello, 2008)

2.2.3. PLAZA

La plaza o distribucidn se trata de hacer llegar el producto desde el productor hasta el
consumidor final de manera eficiente. Se entiende por plaza a los sitios o puntos de
venta y los canales utilizados para desplazar el producto desde los lugares de
fabricacion hasta los lugares donde se comercializan. Se conoce también como
distribucion. Se puede decir que un producto debe estar disponible en el momento

apropiado y en ubicaciones convenientes. (Sicurello, 2008)
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2.2.4. PROMOCION

Es una herramienta a la que recurren muchas empresas para hacer conocer sus
productos y buscar una manera mejor de hacer conocer la marca de la empresa “La
produccion abarca a las actividades que comunican las ventajas del producto y
convencer a los consumidores meta de comprarlos”. Es comunicar, informar y
persuadir al cliente y otros interesados sobre la empresa, sus productos, y ofertas, para
el logro de los objetivos organizacionales. (Tamomes, 2010)

2.3. ESTRATEGIA

La estrategia es un plan unitario, general e integrado que relaciona las ventajas
estratégicas de la firma con los retos del ambiente y que tiene por objeto garantizar que
los objetivos basicos de la empresa se consigan mediante la realizacion apropiada por
parte de la organizacion. La estrategia es el tipo fundamental de la planeacion de
medios que incluye la identificacion y organizacion de las fuerzas de una empresa para
posicionarla con éxito en su ambiente. (Kotler, 2010)

2.3.1. ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

A criterio de Jerome McCarthy y William Perreault (2006, pag. 47) en el libro
Marketing Planeacion Estratégica, la estrategia de mercadotecnia “Es un tipo de
estrategia que define un mercado meta y la combinacién de mercadotecnia relacionada
con él. Se trata de una especie de panorama general sobre el modo de actuar de una
empresa dentro de un mercado”.

Para Philip Kotler y Gary Armstrong (2013, pag. 65) autores del libro Fundamentos de
Marketing, la estrategia de mercadotecnia es “La logica de mercadotecnia con el que
la unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y consiste en
estrategias especificas para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de
mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadotecnia”. (McCarthy, 2007)

Y finalmente, basandonos en el concepto de Laura Fischer y Jorge Espejo (2011, pag.
47), en su libro Mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia “Comprende la seleccion
y el andlisis del mercado, es decir, la eleccion y el estudio del grupo de personas a las
que se desea llegar, asi como la creacion y permanencia de la mezcla de mercadotecnia

que las satisfaga”. (Fischer, 2011)
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En sintesis, la estrategia de mercadotecnia es un tipo de estrategia con el que cada
unidad de negocios espera lograr sus objetivos de mercadotecnia mediante:
e Laseleccion del mercado meta al que desea llegar.
e La definicion del posicionamiento que intentara conseguir en la mente de los
clientes meta.
e Laeleccion de la combinacion o mezcla de mercadotecnia con el que pretendera
satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta.
e La determinacion de los niveles de gastos en mercadotecnia.
2.3.2. ESTRATEGIA CON BASE A LAS 7P
Las estrategias de marketing segiin Munuera y Rodriguez (2012, pag. 381) seran
desarrolladas integralmente bajo las siete P del mix de marketing.
Debe considerarse que las estrategias varian y estan condicionadas por el ciclo del
producto, si el producto se encuentra en una etapa de penetracion en el mercado,
deberan utilizarse estrategias diferentes que cuando el producto se encuentra ya en la
etapa de madurez.
Cuando se trata de marcas, imagenes corporativas, aspectos intangibles, las 7P’s de
marketing deben tomar en cuenta estrategias que estén directamente orientadas a
fortalecer esos activos intangibles que muchas veces tiene mayor valor que la empresa.
(Manurera, 2012)
2.3.2.1. ESTRATEGIA PARA EL PRODUCTO
El producto segin Munuera y Rodriguez (2012, pag. 383) es el bien o servicio que
ofrecemos o vendemos a los consumidores. Algunas estrategias que se pueden citar
como ejemplo son:
e Las estrategias deben contemplar publicidad orientada a captar un publico
joven, adulto, mayores, etc.
e La publicidad debe contemplar mensajes referidos a identificar al producto con
la actividad fisica.
e La publicidad debe contemplar la idea que el producto porque sirve para algin

tipo de actividad ya sea festiva, fisica, familiar, etc.
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e La publicidad debe hacer referencia a la autosatisfaccion personal que el
consumidor lograra al consumir el producto.

e Lapublicidad debe contener mensajes de que el consumo del producto debe ser
parte de la vida cotidiana de las personas, no solo logrando satisfacer
necesidades de distincion sino de saludable.

2.3.2.2. ESTRATEGIA PARA EL PRECIO
El precio (Munuera y Rodriguez, 2012 pag. 385) es el valor monetario que se le asigna
a los productos al momento de ofrecerlos a los consumidores. Algunas estrategias que
podemos disefiar, relacionadas al precio son:

1. Los precios deben publicitarse en funcion de la categoria social de los

consumidores.

2.3.2.3. ESTRATEGIA PARA LA PLAZA
La plaza o distribucion consiste en la seleccion de los lugares o puntos de venta en
donde se venderan u ofreceran productos a los consumidores, asi como en determinar
la forma en que los productos seran trasladados hacia estos lugares o puntos de venta.
Las ventas son seguramente una de las partes mas importantes de una empresa porque
se trata de la etapa de relacionamiento directo con el cliente, esto influye ya que el
intermediario puede direccionar al cliente a realizar la compra o no de un producto.
(Kotler P., 2013)
Algunas estrategias que se pueden aplicar, relacionadas a la plaza o distribucién son:
1. La plaza debe también tomar en cuenta los lugares de venta estacionales como
ferias, kermeses, etc.
2. La plaza desde la dptica del consumidor deben ser aquellos espacios como
reuniones de amigos, en bares, cantinas, restaurantes, discotecas.
3. Al mismo tiempo se sugiere tomar las siguientes motivaciones a los vendedores
del producto:
Utilizar incentivos como comisiones por ventas.
Brindar incentivos adicionales por conseguir nuevos clientes.

Mantenga relaciones fluidas y de comunicacién constante con los vendedores.

N o o &

Atienda y resuelva rapidamente quejas y reclamos.



8. Desarrollar programas de capacitacion para mejorar el lenguaje de los
vendedores al enfrentarse a un publico selecto.

Otro aspecto importante son los canales de distribucion que permite a los consumidores
obtener los productos con mucha facilidad sin necesidad de buscar o recorrer grandes
distancias para lograr el producto.

2.3.2.4. ESTRATEGIA PARA LA PROMOCION

La promocion segun Munuera y Rodriguez (2012 péag. 389) consiste en comunicar,
informar, dar a conocer o recordar la existencia de un producto a los consumidores, asi
como persuadir, motivar o inducir su compra o adquisicion. Algunas estrategias que
podemos aplicar, relacionadas a la promocién son:

1. La publicidad debe ir dirigida tanto a un publico masculino como femenino.
Debe crearse la idea de una integracion de ambos géneros, y la idea de acceso
en equidad e igualdad de género.

2. Debe desarrollarme mensajes referidos a un nuevo tipo, a nuevas categorias.

3. La publicidad debe hacer hincapié en dirigirse a un segmento especifico del
mercado.

4. La publicidad debe, dadas las condiciones activas del estilo de vida de los
consumidores, presentar el consumo del producto de rapida decisién, es decir
para gente decidida.

2.3.2.5. ESTRATEGIA PARA LAS PERSONAS

Las personas desempefian un papel imprescindible en la comercializacion de los
servicios, por ello es fundamental que los trabajadores se esfuercen al momento de
realizar la atencidn al cliente. (Kotler P., 2013)

1. Capacitar al personal en atencion al cliente.

2. Establecer manual de funciones y deberes de los empleados para con la
clientela.

2.3.2.6. ESTRATEGIA PARA LA EVIDENCIA FISICA

La evidencia fisica es como la infraestructura y otros elementos fisicos influyen en la
idea y la imagen que las personas tienen del servicio y del producto. (Munuera y
Rodriguez, 2012 pag. 392)
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2.3.3. MODELOS DE NEGOCIO

Un modelo de negocios es una estructura conceptual que apoya la viabilidad de una
empresa y explica la forma en la que esta pera, hace dinero y cdmo alcanza sus metas.
Ademas, aquello sirve como una descripciéon de cémo la organizacion ofrece valor al

cliente.

Un modelo de negocios correcto debe responder cuestiones clave como quiénes son los
clientes, qué valor puedes crear o afiadir y como se hara con costos razonables. Esta
también engloba todos los procesos y politicas que la organizacion adopta. (Galluci,
2008)

2.3.3.1. FABRICANTE

Un fabricante se encarga de convertir materias primas en productos finales. Estos
pueden venderse de forma directa a los clientes 0 a un intermediario que se encargue
de ofrecerlos al pablico. Algunos ejemplos comunes son Ford, Toyota, Audi, y otros
fabricantes de autos (Galluci, 2008).

2.3.3.2. DISTRIBUIDOR
Un distribuidor compra productos de un fabricante y los pone en el mercado a través
de retailers o directamente al pablico. Un ejemplo de este modelo de negocio son los

concesionarios de automoviles (Galluci, 2008).

2.3.3.3. RETAILER

Un retailer adquiere los productos de un distribuidor o un mayorista y luego se encarga
de vender los productos directamente al pdblico. Algunos ejemplos son empresas como
Amazon o Tesco (Galluci, 2008).

2.3.3.4. FRANQUICIAS
Una franquicia puede ser un fabricante, un distribuidor o un retailer. En lugar de crear
un producto nuevo, esta usa el modelo de negocio y la marca de una empresa madre a

la cual le paga regalias. Ejemplos claros son Pizza Hut y McDonald’s (Galluci, 2008).
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2.3.3.5. ECOMMERCE

También conocidos como comercios electronicos, son un modelo de negocio que
funciona basicamente como una actualizacion de las empresas tradicionales que operan
cara a cara. Estas se enfocan en vender productos por medio de una tienda en linea en
internet (Galluci, 2008).

2.3.4. ETAPAS DE VIDA DE LA EMPRESA

Las diversas etapas por las que pasa una empresa en su desarrollo varian de acuerdo a
cada caso particular. La duracion y como se desenvuelven en cada fase es variable. La
gestion del empresario o del lider a cargo es tratar de prolongar su existencia hasta
donde sea posible, aunque para muchos la idea de convertirla en una empresa inmortal

es un ideal que se busca alcanzar. (Isaacson, 2013)

2.3.4.1. ETAPA EMBRION
Es la etapa donde la empresa empieza a funcionar y el volumen de gastos normalmente
supera a los ingresos. Aqui destaca la inversion para potenciar la demanda por parte de

los clientes.

Esta etapa se destaca porque basicamente es donde se organiza y se invierte en toda la
organizacion para que comience a funcionar como empresa, es la etapa previa a la toma

de decisiones estratégicas. (McHannon, 2014)

2.3.4.2. ETAPA INICIAL
Después de analizar ideas de sobre qué rubro de negocio empezar, definir el nombre

de la empresa, evaluar presupuestos, entre otros, se decide dar inicio a las operaciones.

Esta etapa se caracteriza por tener decisiones centralizadas en el creador y/o fundador
dado que la empresa tiene una estructura pequefia y muchas veces con procesos
rudimentarios. El objetivo es buscar un espacio en el mercado y poder generar las

ventas para sostener el negocio (McHannon, 2014).
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2.3.4.3. ETAPA DE CRECIMIENTO

La empresa tiene un desarrollo sostenido, se va haciendo conocida en el mercado, los
ingresos crecen y se incrementan y fidelizan los clientes, se mejoran los productos y/o
servicios, los puntos de venta aumentan, los procesos son sistematizados y existe una

profesionalizacion en su desarrollo (McHannon, 2014).

En la gestion interna las decisiones ya no las toma solo el fundador. Este delega
responsabilidades y se mejoran los procesos, los cuales adquieren un caracter formal
dentro de la organizacion por lo que se busca incorporar personal externo capacitado,
técnicos y profesionales que contribuyan con la mejora de la empresa (McHannon,
2014).

2.3.4.4. ETAPA DE MADUREZ

Finalmente, la empresa ha superado exitosamente todos los obstaculos que supone el
inicio de una empresa. Las ventas continGian creciendo y se tiene un tamafio 6ptimo en
el mercado. Aqui el objetivo es alcanzar la mayor eficiencia de costos y de procesos
posible. Se mejoran los productos generando valor agregado, se cuidan los margenes,
los servicios. La atencion al publico es primordial para la consolidacién de la imagen.
Se trabaja de la mano con la tecnologia para la creacion de valor en los clientes y se

trata de mantenerlos fidelizados y de seguir captando nuevos.

Se coopera con otras empresas para lanzar nuevos proyectos, muchos de los cuales
requieren mucha inversion inicial o de un fuerte componente de investigacion y
desarrollo (McHannon, 2014).

2.3.4.5. ETAPA FINAL

Se puede producir en cualquier etapa, ya sea al inicio o cuando esta en crecimiento o
en la madurez. Esto porque la empresa comete errores en la adaptacion al mercado al
no entender el comportamiento del publico al ver que cambia y la empresa no toma
ninguna accion al respecto. La tecnologia es un factor clave y aquellas empresas que
no pueden realizar inversiones en investigacion y desarrollo estn destinadas a fracasar.

Asimismo, una organizacién que no cambia, no innova y/o es muy burocratica tiene
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mas riesgo de morir o ser liquidada si no se toman las decisiones correctas (McHannon,
2014).

2.3.5. MERCADO META
El mercado meta de una empresa es el segmento al cual dirige sus productos y servicios

y los diferentes mensajes promocionales y de divulgacion de marca.

Lo que separa a estos factores es la amplitud. El mercado meta tiene un enfoque mucho
mas amplio en la mercadotecnia, por lo cual debe tomarse en cuenta como punto de
partida de un proyecto empresarial e incluirse en el plan de negocios. Especificamente,
hace referencia a un amplio conjunto de individuos que comparten determinadas
caracteristicas y necesidades, las cuales los convierten en posibles clientes. (Corrales,
2017)

Para impactar el mercado meta existen diferentes estrategias que se pueden, segun las

fortalezas de la empresa y las caracteristicas del mercado.

2.3.5.1. ESTRATEGIA DE INVERSION

En la etapa embrionaria del ciclo de vida de la industria, todas las empresas (de posicion
competitiva fuerte o débil), enfatizan en el desarrollo de una habilidad distintiva;
entonces las necesidades de inversidn son mayores. El propésito de esta estrategia es
generar participacion en el mercado al desarrollar una ventaja competitiva estable y
exclusiva que capte clientela, en ella recaera el éxito o fracaso de la gestion. (Kotler,
2010)

2.3.5.2. ESTRATEGIA GENERICA
Porter describe tres estrategias competitivas genéricas, que se diferencian en funcion
de la ventaja competitiva que generan y el ambito en el que compiten: liderazgo en

costos, liderazgo en diferenciacion, y segmentacion de mercado. (Porter, 2012)

2.3.5.3. ESTRATEGIA COMPETITIVA
La estrategia competitiva se define como el conjunto de acciones ofensivas y

defensivas que se ponen en marcha para alcanzar una posicion ventajosa frente al resto
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de los competidores que se traduzca en la consecucion de una ventaja competitiva

sostenida a lo largo del tiempo y una mayor rentabilidad. (Porter, 2012)

2.3.5.4. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTENSIVO

En el caso de las empresas que ya poseen una implantacién en un mercado, éstas
pueden poner en practica ciertas estrategias encaminadas a la bisqueda de esas nuevas
oportunidades. Como el desarrollo de productos y de la diversificacion. (Kotler P. ,
2013)

2.4. POSICIONAMIENTO
El concepto de posicionamiento de mercado en términos de marketing se refiere al
lugar que ocupa una determinada marca o producto en la mente de los consumidores

en relacion a su competencia.

De este modo, la idea que tiene el consumidor respecto de una marca o producto es lo

que hace que este se diferencie de su competencia. (Kotler, 2010)

Conviene destacar que el buen posicionamiento de una marca se consigue gracias a una
comunicacion activa de los beneficios, atributos y valores distintivos de una marca y

sus productos entre el target o publico objetivo de la empresa.

Conseguir un buen posicionamiento de marca o posicionamiento de producto en la
mente de los consumidores fortalece a la empresa, pues le permite gestionar la marca

de una manera sélida y eficaz. (Lambin, 2007)

2.4.1. POSICIONAMIENTO DE MARCA

Las marcas son activos emocionales que quedan irremediablemente vinculadas al
terreno de las emociones y los sentimientos. En funcién de los sentimientos que
despierten entre los consumidores la relacion de estos con la marca serd mas o menos

fuerte.

Cada empresa tiene que conocer donde estd posicionada en la mente de los
consumidores para poder implementar una estrategia adecuada que le permita situarse

en el lugar que precise y asi lograr el éxito. (Kotler P., 2013)
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Algunas de las empresas que han conseguido un éptimo posicionamiento de marca son
Apple o Coca-Cola, consiguiendo una buena percepcion entre los consumidores,

ademas de su implicacion.

2.4.2. POSICIONAMIENTO DE PRODUCTO
Los productos constituyen la parte mas racional de una empresa con sus consumidores,
pues tienen una base de experimentacion y usabilidad que no poseen los elementos

intangibles.

Asi pues, el posicionamiento de producto se fundamenta en otros principios que los de
la marca y responde a la estrategia de comercializacion, en la que se toman la

segmentacion del mercado como punto de partida.

En funcidn de como se haya realizado esta segmentacion, el proceso podra precisar de
una metodologia mas o menos complicada. Cuanto mayor sea la precision con la que
se realice la fragmentacion atendiendo a los criterios demograficos, geogréaficos de
tamafio de mercado, psicograficos, de usos o costumbres o de accesibilidad, mejor

posicionamiento de producto se podra obtener. (McCarthy, 2007)

2.4.3. TIPOS DE POSICIONAMIENTO

El posicionamiento remite al lugar que ocupa una firma en relacién con las otras marcas
de la competencia. Esta posicién se alcanza segln la estrategia que se adopte. A
continuacion, seis ejemplos de las estrategias de posicionamiento mas utilizadas y de

mayor éxito.

2.4.3.1. PRECIO O CALIDAD

Se deja patente que es la relacion entre el precio y la calidad el factor determinante. Un
buen ejemplo del éxito de esta estrategia es el de la marca Rolex, que se ha posicionada
como una marca de relojes de prestigio a precios altos, lo que permite el acceso a un

grupo reducido de consumidores donde se juega con la exclusividad. (Sicurello, 2008)
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2.4.3.2. CATEGORIA DE PRODUCTO

La marca consigue situarse como referente de su sector concreto. Este es el caso de la
marca Kleenex en el ambito de los pafiuelos de papel y de Danone en el caso de los
yogures. (Sicurello, 2008)

2.4.3.3. BENEFICIOS DEL PRODUCTO
En esta estrategia la marca consigue posicionarse en funcion de los beneficios que
aporta. Por ejemplo, una crema antiarrugas y rejuvenecedora o un dentifrico con poder

blanqueador y anti-caries. (Tamomes, 2010)

2.4.3.4. ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

En este caso la estrategia se centra en un atributo concreto del producto o la marca. Por
ejemplo, la antigliedad de la marca o el tamafio. En este caso es mejor que se concentre
la estrategia en un solo atributo, el que mas marque la diferencia, porque cuantos mas
atributos se intente posicionar, mas dificil sera ocupar un espacio preferente en la mente

del publico objetivo. (Sicurello, 2008)

2.4.3.5. RELACION CON LA COMPETENCIA
Esta estrategia se fundamenta en comparar las ventajas del producto con las de la

competencia, mostrando la supremacia. (Tamomes, 2010)

2.4.3.6. USO O APLICACION
El posicionamiento se consigue relacionando el producto con un momento

determinado, resaltando su calidad y especificidad. (Tamomes, 2010)

2.4.4. COMPLEMENTOS DEL SERVICIO

2.4.4.1. INFORMACION

El cliente o potencial cliente, para poder adquirir un producto o servicio, debe conocer
de qué trata, que es lo que se ofrece con este, cudles son sus caracteristicas y
especificaciones, donde se puede conseguir, cual es el costo, entre otros, de modo que
conozca lo suficiente de este para decidir si desea 0 no comprarlo. La informacién se
puede obtener mediante sitios de Internet, folletos, anuncios, redes sociales, medios de
comunicacion, etc. (McCarthy, 2007)
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2.4.4.2. CONSULTA

Un cliente realiza una consulta cuando no tiene claro alguna parte del proceso de
compra del producto, ya sea el precio, alguna caracteristica, el proceso de cobro, entre
otras. Los empleados se ven en la obligacién de responder cualquier duda o pregunta
que tenga el consumidor para cumplir con sus expectativas y demandas. Estas se
pueden realizar directamente en la empresa, por teléfono o por algin servicio en

Internet como las redes sociales. (Lambin, 2007)

2.4.4.3. TOMA DE PEDIDOS

Se refiere al momento que un empleado de la compafiia dispone para atender a un
cliente, de forma que el trabajador conozca y siga las especificaciones que este dicta.
En esta toma se debe mostrar respeto y responsabilidad para dar una buena imagen de
la empresa, ademas se debe realizar de forma rapida y precisa para optimizar el proceso.
La toma de pedidos se puede realizar cara a cara con el empleado o, gracias a los

avances tecnoldgicos, mediante maquinas o programas que lo faciliten. (Lambin, 2007)

2.4.4.4. CORTESIA U HOSPITALIDAD

Es uno de los valores y actitudes que debe demostrar el personal al momento de atender
a los usuarios, demostrando tranquilidad, paciencia, amabilidad, gentileza y
profesionalismo al momento de hablar con ellos. Demostrar cortesia es uno de los
elementos mas importantes en toda empresa, ya que este revelara la verdadera imagen
de la compafiia ante los consumidores. Este se da principalmente al encontrarse
directamente con el cliente, pero también se puede detectar en las llamadas telefonicas.
(Lambin, 2007)

2.4.45. ATENCION

Se refiere al interés que demuestra la empresa ante las necesidades y expectativas que
expresa el cliente. Si esta no se ofrece en una empresa, causaria muchas molestias e
incomodidades a los usuarios de la marca. La atencion se puede dar en cualquier
ambiente o lugar de la compaifiia, es por ello que todos los empleados deben estar al
pendiente de lo que necesitan los clientes. (McCarthy, 2007)
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2.4.4.6. EXCEPCIONES

Son los servicios que no estan enmarcados dentro las leyes y politicas de la empresa,
pero para complacer o ayudar a los clientes se pueden llevar a cabo. Las excepciones
deben ser Unicas, es decir, deben evitar repetirse ya que los clientes se acostumbrarian
a ellas, y no son procedimientos que se deban realizar continuamente. Un ejemplo de
estas son los pedidos especiales, que pueden ser sin costo alguno de ser sencillos, pero

al ser complejos pueden traer cobros extras al cliente. (McCarthy, 2007)

2.4.4.7. FACTURACION

Es el momento en el que se les muestra el costo total de la prestacion de servicios o del
precio de un producto al cliente, esta debe realizarse en el momento adecuado y
explicandole bien al comprador el por qué se le esta cobrando ese monto. Nuevamente,
aqui se deben aplicar valores de cortesia, atencion y amabilidad al cliente, también debe
ser totalmente transparente y clara, de forma que esté satisfecho con el cumplimiento
del servicio. (Lambin, 2007)

2.4.4.8. PAGO

Es cuando el cliente le entrega a la empresa el importe total por sus servicios. Esto hara
que la compafiia pueda compensar a sus trabajadores por el trabajo que han realizado
y mantener sus activos. El pago es la totalizacién del servicio, por lo que debe realizar
en armonia y con toda la informacidn necesaria sobre el mismo por parte de ambos
lados. Se puede realizar mediante el dinero en fisico, transacciones bancarias, tarjetas

de débito o crédito, cupones, etc. (Lambin, 2007)

2.4.5. ANALISIS DE NECESIDADES
La piramide de Maslow es una teoria de motivacion que trata de explicar qué impulsa
la conducta humana. La pirdmide consta de cinco niveles que estan ordenados

jerarquicamente segun las necesidades humanas que atraviesan todas las personas.
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En el nivel mas bajo de la piramide se encuentran nuestras necesidades mas basicas,
como alimentarse o respirar. Cuando satisfacemos esas necesidades primarias, estamos
rellenando la base de la piramide, y solo al cubrir esas necesidades podemos subir al
siguiente nivel, donde se encuentran las necesidades secundarias y, mas arriba, las

necesidades terciarias. (Maslow, 2004)

El nombre de la piramide se debe a su autor, el psicologo humanista norteamericano
Abraham Maslow (1908-1970), que en la primera mitad del siglo XX formulé en su
obra “Una teoria sobre la motivacion humana” la teoria de la piramide de Maslow, una

de las teorfas de motivacién mas conocidas.

La teoria de la pirdmide de las necesidades de Maslow explica de forma visual el
comportamiento humano segln nuestras necesidades. En la base de la piramide
aparecen nuestras necesidades fisioldgicas, que todos los humanos necesitamos cubrir
en primera instancia. Una vez cubiertas estas necesidades, buscamos satisfacer nuestras
necesidades inmediatamente superiores, pero no se puede llegar a un escalén superior
si no hemos cubierto antes los inferiores, o lo que es lo mismo, segin vamos
satisfaciendo nuestras necesidades mas basicas, desarrollamos necesidades y deseos

mas elevados. (Maslow, 2004)

2.4.6. APLICACION

Estas ocho formas de servicio se pueden dividir en dos: de facilitacion, es decir, las
técnicas que ayudan a optimizar las labores de la empresa de forma que sean mas
simples de realizar, o de mejora, las cuales representaran un incremento en la calidad
del servicio ofrecido. En el grupo de facilitacion estan la informacion, la toma de
pedidos, la facturacién y el pago, y en el de mejora esta la consulta, la cortesia, la

atencion y las excepciones. (Galluci, 2008)
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2.5. INVESTIGACION DE MERCADOS

¢ QUué es la investigacion de mercados?

La investigacién de mercados abarca todas las actividades que permiten a una
organizacion obtener la informacion que requiere para tomar decisiones sobre su
ambiente, su mezcla de marketing y sus clientes actuales o potenciales. Mas
exactamente, la investigacion de mercados es la obtencidn, interpretacion vy
comunicacion de informacion orientada a las decisiones, la cual se empleara en todas

las fases del proceso estratégico de marketing.

La investigacion de mercados “es el enfoque sistematico y objetivo para el desarrollo
y el suministro de informacién para el proceso de la toma de decisiones por parte de la

gerencia de mercadotecnia”.

2.5.1. PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

2.5.1.1. DEFINICION DEL OBJETIVO

Los investigadores deben tener una idea clara de lo que tratan de averiguar: el objetivo
del proyecto. Generalmente el objetivo es resolver un problema, aungque no siempre es

asi. Muchas veces es mas bien definir un problema y oportunidad.

2.5.1.2. REALIZACION DE UN ANALISIS DE LA SITUACION

A continuacion, los investigadores procuran “hacerse una idea” de la situacién que
rodea el problema. Analizan la compafiia, se mercado, su competencia y la industria en
general. El anélisis de la situacion es una investigacion de los hechos que sirve para
una formulacién mas rigurosa del problema. Consiste en recabar informacion sobre la
compafiia y su ambiente empresarial mediante investigacion documental y entrevistas

exhaustivas a los funcionarios de la compafiia.

2.5.1.3. REALIZACION DE UNA INVESTIGACION INFORMAL
Esta investigacion informal consiste en recopilar la informacion disponible de personas
de la empresa y de personas ajenas a ella: intermediarios, competidores, agencias

publicitarias y clientes.
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2.5.1.4. PLANEACION Y REALIZACION DE UNA INVESTIGACION
FORMAL
Si el proyecto justifica una investigacion prolongada, se hace necesario determinar qué

informacién fuentes de informacion:

Los datos primarios son aquellos que se recopilan especificamente para el proyecto en

cuestion.

Los datos secundarios son aquellos que estan disponibles y que ya fueron recopilados

para alguna otra finalidad.
Seleccion de un método para obtener los datos primarios:

1. Método de encuesta

. Entrevistas personales
. Encuestas por teléfono
o Encuestas por correo

2. Método de observacion
3. Método experimental

2.5.1.5. PREPARAR LOS FORMULARIOS PARA RECABAR DATOS
Sin importar si se entrevista u observa a los sujetos, los investigadores emplean un
cuestionario o formulario con instrucciones y espacios para anotar las observaciones y

respuestas.

2.5.1.6. PLANEAR LA MUESTRA

No es necesario encuestar ni observar a todos los que pueden arrojar luz sobre un
problema. Basta recabar datos de una muestra, a condicion de que sus reacciones sean
representativas del grupo entero. La clave de la investigacion de mercados es

determinar si la muestra suministra suficiente informacion.
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2.5.1.7. RECOPILAR LOS DATOS

La obtencion de datos primarios por medio de entrevistas, observacion o ambas es a
menudo el paso mas débil en el proceso de investigacion. Sin embargo, se pierden los
frutos de una labor tan ardua si no se prepara o se supervisa bien a los encargados de

recabar la informacion.

2.5.1.8. ANALISIS DE LOS DATOS Y PRESENTACION DE UN INFORME
El valor de una investigacion depende de los resultados. Y como los datos no tienen el
don de la palabra, el analisis y la interpretacion son elementos fundamentales de

cualquier proyecto.

2.5.2. REALIZACION DEL SEGUIMIENTO

Los investigadores deberian darles seguimiento a sus estudios para averiguar si se
atendieron sus recomendaciones. La direccion puede optar por no utilizar los hallazgos
de un estudio a causa de varias razones. Tal vez el problema que dio origen a la
investigacion no haya sido definido correctamente, haya perdido su caracter urgente o
hasta puede haber desaparecido. También es posible que el estudio haya sido terminado

con demasiado retraso para ser Util.

Si no se realiza el seguimiento, el investigador no sabrd si el proyecto cumplid con sus
objetivos y satisfizo las necesidades de la gerencia o bien si no correspondio a las
expectativas; en uno y otro caso no dispondra de una importante fuente de informacion

para mejorar la investigacion en el futuro.

2.5.3. ANALISIS DEL ENTORNO
2.5.3.1. MACROENTORNO
El macroentorno estd constituido por elementos muy dificiles o imposibles de

controlar, ya que involucra los aspectos relacionados con el exterior de la empresa.

Las empresas deben estar atentas a la evolucién de los factores que integran el
macroentorno para aprovecharlos o aminorar su impacto. Estamos hablando de una
serie de factores como los socioculturales, tecnoldgicos, econémicos, politico legales
y globales. (Kotler P. , 2013)
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Factores politico legales: estan constituidos por una serie de regulaciones
emanadas de los gobiernos municipales, regionales y central, asi como de
organismos reguladores como Osiptel, Osinergmin, Indecopi, entre otros, e
instituciones como la Sunat, el Poder Judicial, etc. Las normas legales,
reglamentaciones, etc. impactan en las organizaciones. Ejemplos de ellas son la
fijaciéon del salario minimo, las tasas de los impuestos o los estandares
medioambientales, que influyen en las decisiones de inversion y en los costos

de las empresas.

Factores economicos: son las condiciones y tendencias observadas en la
economia que pueden influir en las actividades de la organizacion. Por ejemplo,
los diversos indicadores como la inflacion, el tipo de cambio y las tasas de
interés, que constituyen una estructura de precios relativos que influye
directamente en la economia de la empresa. Si la organizacion es exportadora,
un alza o una baja abrupta de tipo de cambio, tendra distintas repercusiones en

su competitividad en los mercados externos.

Factores socioculturales: son fuerzas del ambiente general externo donde
confluyen principalmente los aspectos demograficos y aspectos culturales. Por
ejemplo, al momento de instalar una planta y contratar personal se debe
considerar que en el entorno de accion existe un sistema cultural y social que

asume determinadas creencias y valores.

Factores tecnoldgicos: son aquellos relacionados con los avances cientificos y
tecnoldgicos, que se expresaran fisicamente en la planta, el equipo y los
servicios. Pero mas que tomar una fotografia de estos la clave esta en el
movimiento, es decir, en los cambios tecnolégicos que se dan con cada vez
mayor rapidez. Especial énfasis se debe poner atencion en los cambios
tecnoldgicos producidos en los productos y los cambios tecnolégicos en los

procesos.

30



. Factores ambientales: se trata de elementos externos al pais y a la economia
nacional de una organizacion que realiza importaciones, exportaciones o
compite con empresas extranjeras dentro o fuera del pais. La evolucién de la
economia internacional y la situacion politica en los paises donde compita la

organizacion son algunos de esos elementos.

2.5.3.2. MICROENTORNO
El microentorno se utiliza para definir a aquellas fuerzas externas y cercanas a la
empresa, que tienen un impacto directo en su capacidad de servir su producto o servicio
al cliente final. (Keller, 2006)

El microentorno existe siempre que exista la actividad comercial. Para situar el
microentorno en nuestra mente, debemos recordar que es una de las dos dimensiones

que forman el entorno del marketing. Su estudio se relaciona con la microeconomia.

Estudiar el microentorno por parte de las empresas es imprescindible. Esto se debe a
que los productos requieren de muchos pasos para llegar al cliente final, y una buena

relacion con los actores que participan en ese proceso es fundamental. (Kotler, 2010)

3 Proveedores: una estrecha relacion con los abastecedores de materias primas

es importante para conseguir buenas condiciones a largo plazo.

. Competidores: adecuar la estrategia de la empresa teniendo en cuenta como
actua la competencia es obligatorio para tener ventajas competitivas frente a los
competidores.

. Clientes: satisfacer a los clientes es el objetivo final de cualquier empresa, por
ese motivo, cualquier estudio que nos aporte mas datos sobre ellos resultara

beneficioso para la organizacion.

. Intermediarios: empresas externas que participan en el proceso de publicidad,

promocion y distribucién de los productos al cliente final.

. Grupos de interés: de ellos dependen temas tan esenciales como poder acceder

a la financiacion, las criticas que pueden hacer los medios de comunicacién o
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las exigencias por parte de los gobiernos a usar ciertos criterios de calidad para

aprobar un producto o servicio.

2.6. ANALISIS ECONOMICO - FINANCIERO
El propésito del analisis econémico — financiero es evaluar el potencial econémico de
un proyecto empresarial y presentar alternativas viables de financiamiento para el

mismo.

2.6.1. INVERSION
Existen distintas definiciones de inversion que han dado prestigiosos economistas.
Entre ellas, se puede citar, por ejemplo, la de Tarrago Sabate que dice que “la inversion

consiste en la aplicacion adicional se requiere y como conseguirla.

Seleccidn de recursos financieros a la creacion, renovacion, ampliacion o mejora de la

capacidad operativa de la empresa”.

Peumans, dice que “la inversion es todo desembolso de recursos financieros para
adquirir bienes concretos durables o instrumentos de produccion, denominados bienes

de equipo, y que la empresa utilizara durante varios afios para cumplir su objeto social”.

Asi podriamos citar a diversos autores mas, que han dado definiciones parecidas, o con
ligeras diferencias o matices, pero que en general todas vienen a decirnos que las
inversiones consisten en un proceso por el cual un sujeto decide vincular recursos
financieros liquidos a cambio de expectativas de obtener beneficios también liquidos,
a lo largo de un plazo de tiempo, denominado vida Gtil u horizonte temporal del

proyecto (Garcia, 2014).

2.6.2. TIPOS DE COSTOS

Toda empresa posee diferentes tipos de costos. Estos son una gran forma de evaluar
los gastos de una compafiia y cdmo ellos impactan en sus operaciones, eficiencia y
ganancias. Si piensas en estudiar contabilidad o administracion, conocer desde ya cada

uno de sus tipos sin duda sera muy Util para tu carrera. (Mite-Aban, 2018)
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2.6.2.1. COSTOS DIRECTOS

Se trata de los costos que se desprenden de la produccién de un bien o servicio. En esta
categoria también se incluyen el dinero invertido en la adquisicion de materias primas,
el pago correspondiente a la fuerza laboral, etc. Aquellos gastos pueden ser rastreados

facilmente hasta cierto producto, departamento o proyecto (Mite-Aban, 2018).

2.6.2.2. COSTOS INDIRECTOS

Por otra parte, se tienen los costos indirectos, los cuales no se encuentran relacionados
a la produccion de bienes o servicios. Al tratarse de gastos que no estan asociados a un
departamento especifico, su asignacién no es directa como en el caso previo. Para

graficarlos mejor, extendamos el ejemplo del apartado anterior (Mite-Aban, 2018).

2.6.2.3. COSTOS FIJOS
Estos son gastos que variaran sin importar el niamero de bienes o servicios que la

empresa produzca en el corto plazo (Mite-Aban, 2018).

2.6.2.4. COSTOS VARIABLES

En oposicion a los costos fijos, se trata de gastos que se encuentran directamente
ligados al nivel de producciéon de una empresa y fluctian de acuerdo a todas sus
posibles variaciones. Estos subiran si la compafiia empieza a producir una mayor

cantidad de productos y viceversa (Mite-Aban, 2018).

2.6.2.5. COSTOS OPERATIVOS
Conocidos como costos de funcionamiento, comprenden todos los gastos asociados a
las actividades diarias de la empresa, pero no se encuentran directamente relacionados

con los bienes o servicios. (Bernal & Carvajal, 2017)

2.6.2.6. COSTOS DE OPORTUNIDAD

Estos son los beneficios de una alternativa la cual se deja pasar cuando se realiza un
cambio de eleccidn. Por lo tanto, se trata de gastos que son mas relevantes en eventos
que se excluyen entre si. Al momento de hacer una inversion, estos representan la
diferencia de ingresos entre una alternativa elegida y otra que se dejo pasar (Bernal &
Carvajal, 2017).
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2.6.2.7. COSTOS HUNDIDOS

Estos son gastos historicos que ya se han realizado y no haran ninguna diferencia en
las decisiones actuales que tome la administracion. También son vistos como costos
que la compafiia debe asumir y son tanto inevitables como irrecuperables. Una vez
cumplidos, son excluidos de todas las decisiones empresariales futuras (Bernal &
Carvajal, 2017).

2.6.2.8. COSTOS CONTROLABLES

Estos son gastos que la administracién puede controlar, por lo que desde alli pueden
incrementarse o disminuirse. Generalmente se clasifican como costos de corto plazo
que pueden ajustarse rapidamente. Ejemplos claros de ellos son la adquisicion
controlada de implementos para oficina, pago de publicidad, bonos para colaboradores

y donaciones a caridad (Bernal & Carvajal, 2017).

2.6.3. INGRESOS

Un ingreso es un incremento de los recursos econdmicos. Este debe entenderse en el
contexto de activos y pasivos, puesto que es la recuperacion de un activo. Los ingresos
suponen incrementos en el patrimonio neto de tu empresa. Puede tratarse del aumento

del valor de tus activos o la disminucion de un pasivo (Richter, 2015).

2.6.4. EGRESOS

Se denomina egresos a la salida de dinero de una empresa. Los egresos aluden a los
gastos y a las inversiones. Mientras el gasto aumenta las pérdidas o disminuye el
beneficio (Bri, 2013).

2.6.5. BALANCE GENERAL
El Balance General conforma varios cuerpos entre ellos el Estado Patrimonial que “Es
un principio de la entidad mercantil”, “...la empresa es un ente juridico distinto de los

duefios...”.

La informacion que aporta este estado se refiere a los recursos que dispone la empresa
y el origen y pertenencia de los mismos, tomando en cuenta los activos, pasivos de la

empresa y el resultado del ejercicio en curso o Gltima gestion.
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Es un resumen de todo lo que tiene la empresa, de lo que debe, de lo que te debeny de

lo que realmente le pertenece a su propietario, a una fecha determinada.

En resumen, es una fotografia clara y sencilla de lo que un empresario tiene en la fecha

en que se elabora (Richter, 2015).

2.6.6. ESTADO DE RESULTADOS
Es la declaracion del resultado final de todas las transacciones de una empresa, todos

los ingresos y gastos durante un determinado periodo, generalmente de un afio.

Es el que muestra los productos, rendimientos, ingresos, rentas, utilidades, ganancias,
costos, gastos y pérdidas correspondientes a un periodo determinado, con objeto de
computar la utilidad neta o la perdida liquida obtenida durante dicho periodo.
Documento contable que muestra el resultado de las operaciones (utilidad, perdida
remanente y excedente) de una entidad durante un periodo determinado. Presenta la
situacion financiera de una empresa a una fecha determinada, tomando como parametro
los ingresos y gastos efectuados; proporciona la utilidad neta de la empresa.
Generalmente acompafa a la hoja del Balance General. Estado que muestra la
diferencia entre el total de los ingresos en sus diferentes modalidades; venta de bienes,
servicios, cuotas, y aportaciones y los egresos representados por costos de ventas,
costos de servicios, prestaciones y otros gastos y productos de las entidades del Sector
Paraestatal en un periodo determinado (Virreira, 2020).

2.6.7. INDICADORES FINANCIEROS
Todo estudio econdémico — financiero debe incluir una serie de estados financieros que
indiquen la rentabilidad esperada que se puede obtener por la participacion en el

proyecto empresarial que presenta el plan de negocio (Richter, 2015).
Los indicadores financieros cominmente empleados a estos efectos son:
. Valor actual neto (VAN)

. Tasa interna de retorno (TIR)
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2.7. ESTUDIO DE FACTIBILIDAD

Un estudio de factibilidad es el que hace una empresa para determinar la posibilidad de
poder desarrollar un negocio o un proyecto que espera implementar. No obstante, este
tipo de estudio le permite a la empresa conocer si el negocio o0 proyecto que espera
emprender le pueda resultar favorable o desfavorable. También le ayuda a establecer
el tipo de estrategias que le pueden ayudar para que pueda llegar a alcanzar el éxito. Es
decir, en pocas palabras el estudio de factibilidad permite conocer si el negocio o
proyecto se puede hacer o no se puede hacer, cudles son las condiciones ideales para
realizarlo y como podria solucionar las dificultades que se puedan presentar (Quiroa,
2020).

2.7.1. TIPOS DE FACTIBILIDAD

2.7.1.1. FACTIBILIDAD OPERATIVA

Por un lado, la factibilidad operativa se relaciona con el personal que tiene que realizar
el proyecto. Por eso se analiza si el personal posee las competencias laborales
necesarias para desarrollarlo y llevarlo a cabo. Sobre todo, la factibilidad operativa
depende de los recursos humanos que forman parte de la organizacién. Dado que son
los que deben efectuar todas las actividades en los diferentes procesos del sistema para
cumplir con los objetivos propuestos. Claramente se debe evaluar si cuentan con los

requisitos necesarios para llevar a buen término el proyecto (Quiroa, 2020).

2.7.1.2. FACTIBILIDAD ECONOMICA

En cuanto a la factibilidad econémica, se debe realizar un analisis exhaustivo de la
relacion costo beneficio del negocio o del proyecto y sopesar ambos aspectos. Si en la
evaluacion se observa que los costos superan a los beneficios seria mejor no
desarrollarlo. Mientras que, si el beneficio supera los costos, la decision de la
implementacion del proyecto se vuelve menos arriesgada, aunque no implica que no

existan riesgos (Quiroa, 2020).

2.7.1.3. FACTIBILIDAD COMERCIAL
Ahora, en la parte comercial se determina si existe una potencial posibilidad que exista

un nimero adecuado de clientes. Estos clientes deben estar dispuestos a consumir o
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utilizar los productos que el negocio o proyecto permitira ofrecer al mercado. Ademas,
se evalla la logistica de distribucion y comercializacion para saber si se adecla a las

necesidades del mercado (Quiroa, 2020).

2.7.1.4. FACTIBILIDAD POLITICA Y LEGAL

Claro que, en esta parte se verifica si el tipo de negocio o de proyecto por desarrollar,
no atenta o incumple alguna ley o norma de caracter municipal, estatal o0 mundial. De
lo contrario no puede implementarse porque estara en contra de las disposiciones

legales y por lo tanto no resulta viable (Quiroa, 2020)

2.8. CELIAQUIA

Los conocimientos de la enfermedad celiaca fueron descritos por primera vez por el
medico Areteo de Capadocia, quien la describido como una enfermedad crénica que
producia debilidad en el paciente ya que los alimentos que este consumia no eran
digeridos ni aprovechados pues se eliminaban practicamente integros a través de las
heces fecales. Una de las caracteristicas principales de esta enfermedad era la dilatacion
del vientre por lo cual se le denomino “koiliakos™ la cual proviene del término griego
“koelia” que significa abdomen. En el aflo 1888, el doctor Samuel Gee, en su Tesis
“Coeliac Affection” describid en forma precisa el cuadro clinico de la celiaquia; pero
no fue hasta después de la segunda guerra Mundial en el que el médico pediatra
holandés, Willem-Karel Dicke establecid la relacion entre el consumo de gluten y la
aparicion de los sintomas de la enfermedad, es a partir de entonces que se inicia un

gran avance en el conocimiento de la celiaquia y su tratamiento (Lain P, 1978)

La enfermedad celiaca es una afeccion autoinmune que dafia al revestimiento del
intestino delgado. Este dafio proviene de una reaccion a la ingestion de gluten. Esta es
una sustancia que se encuentra en el trigo, la cebada, el centeno y posiblemente la

avena. Y también en alimentos elaborados con estos ingredientes.

El intestino dafiado no puede absorber los nutrientes de los alimentos. (Ritchey AK,
2018)
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2.8.1. CAUSAS

Se desconoce la causa exacta de la enfermedad celiaca. El revestimiento de los
intestinos tiene pequefias areas llamadas vellosidades que se proyectan hacia afuera en
la abertura del intestino. Estas estructuras ayudan a absorber los nutrientes.

Cuando las personas con enfermedad celiaca consumen alimentos con gluten, su
sistema inmunitario reacciona causando dafio a las vellosidades intestinales. Debido a
ese dafio, las vellosidades son incapaces de absorber el hierro, las vitaminas y los
nutrientes en forma apropiada. En consecuencia, pueden presentarse una serie de

sintomas y problemas de salud.

La enfermedad se puede manifestar en cualquier momento de la vida desde la lactancia

hasta la adultez avanzada.

Las personas con familiares que padecen celiaquia estan en mayor riesgo de presentar

la enfermedad. Este trastorno es mas comun en las personas de origen europeo.
Las personas con celiaquia son mas propensas a tener:

. Trastornos autoinmunitarios como artritis reumatoidea, lupus eritematoso

sistémico y sindrome de Sjogren

. Enfermedad de Addison

. Cancer intestinal

. Linfoma intestinal

. Intolerancia a la lactosa
. Enfermedad tiroidea

. Diabetes tipo | (Semrad, 2020)
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CAPITULO Il

MATERIALES Y METODOS

3.1. TIPO DE INVESTIGACION
3.1.1. INVESTIGACION CONCLUYENTE

En razon de que el trabajo propuesto busca soluciones al problema de la empresa “SIN

GLUTEN”, haciendo uso de métodos cientificos se busca describir las principales

variables de interés, evaluar y seleccionar las mejores alternativas de accion.

3.1.2. INVESTIGACION EXPLORATORIA
Porque tiene el propésito de destacar los aspectos fundamentales del problema

determinado, que seran Utiles para familiarizar al investigador con un objetivo que

hasta el momento le era desconocido.

3.1.3. INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Se describio caracteristicas de la poblacion estudiada, centrandose en su mayoria sobre

lo que busca el mercado, es decir que se describi6 totalmente el tema de investigacion

y sus caracteristicas.

3.2. DETERMINACION DEL UNIVERSO DE ESTUDIO
Poblacién 1:

Elemento: Personas entre 18 y 60 afios de la ciudad de Tarija

Unidad de muestra: Personas entre 18 y 60 afios de la ciudad de Tarija
Extensién: Ciudad de Tarija

Tiempo: Octubre 2021

Parametro pertinente: ;Consumen pan de manera regular?
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Poblacién 2:

. Elemento: Trabajadores en el sector panadero
. Unidad de muestra: Panaderias
. Extension: Ciudad de Tarija

. Tiempo: Octubre 2021
. Parametro pertinente: ;Tiene conocimiento sobre productos sin gluten?
3.3. DETERMINACION DE LA TECNICA DE MUESTREO

Poblacién 1:

Se utiliz6 una técnica de muestreo probabilistico, especificamente se calculd la muestra

para realizar las encuestas con la formula de muestreo aleatorio simple:

zz*N*p*q
" (N—D+22p+q

Poblacién 2:

Para las entrevistas se utilizo una técnica de muestreo no probabilistico, realizando 5

entrevistas a profesionales con experiencia en la administracion y accion de panaderias

3.4. DETERMINACION DEL TAMARNO DE MUESTRA

NUmero de consumidores:

Se obtuvo informacion del Instituto Nacional de Estadistica del Gltimo boletin

informativo con proyecciones del 2021. Multiplicando los datos obtenidos.

Tabla 1: Tamafio de N

Integrante por familia entre 18 y 60
afios Familia por distrito | Total distritos | N
3,6 945 16

Fuente: Elaboracion propia

3,6 %+ 945 x 16 = 54.432 personas entre 18 y 60 afios
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Método de Muestreo
El tipo de muestreo utilizado es el probabilistico; empleando el método aleatorio,

debido a que solo se tiene un grupo objetivo y también se implementara el método
aleatorio simple y sistematico para determinar las viviendas y puntos de ventas que
formaran parte de la encuesta y obtener informacion necesaria para el estudio de

nuestra investigacion.
Tamafio de la muestra

Tabla 2: Datos para calcular el Tamafio de n

REFERENCIA DATOS

Z = Nivel de confianza Z =95% = 1.96
P = Probabilidad de éxito P =50% = 0.50
Q = Probabilidad de fracaso Q =50% = 0.50

e = Error muestral e =5% = 0.05

N = Poblacion N = 54.432 personas

Fuente: Elaboracion propia

Mediante la siguiente formula de poblacidn finita, se determin6 el tamafio de la

muestra:

ZZ*N*p*q
_eZ(N—1)+Z2*p*q

n
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Tabla 3: Tamafio de n

TAMANO DE LA
GRUPO OBJETIVO MUESTRA
Consumidores 381,47

Fuente: Elaboracion propia

3.5. INSTRUMENTOS DE RECOPILACION DE LA INFORMACION

3.5.1. ENCUESTAS

Se realizaron encuestas a la poblacion de la ciudad de Tarija para determinar si la
demanda objetivo esta interesada en una nueva alternativa en panaderia, y que

caracteristicas y condiciones buscan los clientes.

3.5.2. ENTREVISTAS
Las entrevistas fueron dirigidas a profesionales que ya tienen experiencia en el sector
panadero del departamento de Tarija, entre ellos se considerd a jefes pasteleros o

duefios de panaderias reconocidas en la ciudad.

Tabla 4: Resumen Metodoldgico

. TAMANO DE
. MARCO TECNICA DE
POBLACION LA INSTRUMENTO
MUESTRAL MUESTREO
MUESTRA
Proyecciones
Personas .
estadisticas del Muestreo
entre 18 y 60 ; . o 382 Encuesta
. Boletin Informativo | probabilistico
afios
Anual del INE
) Listado de
Trabajadores 3
panaderias Muestreo no )
del sector . o 5 Entrevista
registradas en probabilistico
panadero
FUNDEMPRESA

Fuente: Elaboracion propia
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3.6. RECURSOS PARA LA INVESTIGACION
3.6.1. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla 5: Cronograma de Actividades

MES AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

ACTIVIDADES 1-5 | 6-10 |11-15|16-20|21-25|26-30| 1-5 | 6-10 [11-15/16-20/21-25/26-31| 1-5 | 6-10 |11-15

16-20|21-25|26-31| 1-5 | 6-10

11-15|16-20| 21-25| 26-30

Obtener el material

Cuestionarios

Entrevistas

Anilisis del entorno

Andlisis de resultados

Revision del avance

Realizacion de

Correccionesy.
observacion del trabajo

Conclusiones y

Fuente: Elaboracién propia

3.6.2. PRESUPUESTO

Tabla 6: Presupuesto

ITEM CANTIDAD COSTO COSTO
UNID. |UNITARIOBs.| TOTAL Bs.
Folders 2 10 20
Fotocopias 400 0,25 100
Lapiceros 2 10 20
Acceso a internet 180 4 720
COSTO TOTAL 860

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IV

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1. ANALISIS DEL MACROENTORNO

4.1.1. ENTORNO POLITICO LEGAL

Las regulaciones son un factor muy importante para la actividad de un negocio, en todo
Bolivia el organismo que regula la sanidad de los alimentos es el Ministerio de Salud,
el cual se rige por el reglamento sanitario de los alimentos, este documento indica las
condiciones minimas sanitarias a las que debe cefiirse la produccion, elaboracion,
envase, distribucidn y venta de alimentos, con el objeto de proteger la salud y nutricién
de la poblacion y garantizar el suministro de alimentos sanos e inocuos. Esto se aplica
a todas las pequefias, medianas o grandes empresas, que se relacionen o intervengan en

los procesos aludidos anteriormente.

Hay que considerar la parte tributaria y la creacion de escrituras legales para la
constitucion de una sociedad limitada como que la que nosotros creamos. Existen
también proyectos de ley que hablan sobre el derecho de los consumidores de recibir
informacidn exacta, estandarizada y comprensible sobre el contenido de los productos
alimenticios. Por otra parte, hay que considerar también la estabilidad politica que esta
viviendo Bolivia en este momento, por lo que creemos no existirdn eventos que atenten

contra la viabilidad del negocio.

En Bolivia, las elecciones subnacionales que finalizaron el 11 de abril de 2021 cerraran
un ciclo electoral de larga duracion dada la complejidad de eventos que antecedieron
su convocatoria. Inicialmente, éstas debieron realizarse el primer trimestre de 2020.
Sin embargo, la severa crisis politica post electoral que sigui6 a las fallidas Elecciones
Generales presidenciales y legislativas de octubre de 2019, y su posterior anulacion,
obligaron a la convocatoria de nuevas elecciones generales para octubre de 2020 tras
la renovacion total del Tribunal Supremo Electoral (TSE) y los tribunales
departamentales, tras evidenciarse la gestion poco transparente y parcial de las

anteriores autoridades electorales.
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4.1.2. ENTORNO ECONOMICO

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE), en 2016 la economia de Tarija
decrecio en 6,1%, pese a que en afios anteriores mostraba un crecimiento de hasta
11,1%, muy por encima de la media nacional. Tarija era considerado el departamento
mas rico de Bolivia. Segun datos del Ministerio de Economia, la region recibié entre
2006 y 2016, la suma de 35.899 millones de bolivianos por regalias departamentales,
las que se distribuyeron entre la Gobernacién, los municipios y las universidades

publicas.

Estas estadisticas frias, sin embargo, tienen su correlato en la vida de la gente, que ha
empezado a sentir la situacion de crisis econdmica con el cierre de empresas, despido
de personal y hasta en el incremento de la delincuencia. Para nadie es un secreto que la
caida del precio del petréleo ha mermado en grandes proporciones los ingresos del pais
y, particularmente, de las regiones productoras de hidrocarburos, como es el caso de

Tarija.

El Programa de Apoyo al Emprendedor que lanzo el pasado mes de febrero el gobierno
nacional, a través del Ministerio del Trabajo, que tiene como objetivo beneficiar a los

jovenes emprendedores que cuentan o no con una profesion.

"Estamos lanzando el Programa de Apoyo al Emprendedor, donde los jovenes
emprendedores van a poder presentar sus proyectos al Programa de Apoyo al Empleo
(PAE), para que puedan recibir recursos humanos gratuitos y reactivarse
econdmicamente”, informo el viceministro de Empleo, Servicio Civil y Cooperativas,

Gonzalo Zambrana Avila.

El Fondo Econémico Productivo (FOPEDT) lleg6 a beneficiar a 761 familias, quienes
ahora pueden generar su propio empleo, por lo menos piensan llegar a 6000 personas
beneficiadas, ya que por semana entregan alrededor de un millén de bolivianos. El
FOPEDT fue creado a través de la Ley 151 y modificada por la Ley 276 y su Decreto
Reglamentario es el 007 / 2018. Los artesanos, la micro o pequefia empresa tanto de

productores y unipersonales, podran acceder hasta Bs 21.000 y el sector del transporte
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podra llegar hasta unos Bs 30.000. (Secretaria Departamental del Desarrollo
Productivo, 2020)

4.1.3. ENTORNO DEMOGRAFICO

En Tarija habra mas gente en los proximos tres afios que en la mayoria de los demas
departamentos del pais. Segun la Fundacion Jubileo, es el tercer departamento con
crecimiento poblacional; pero la realidad indica que en este 2021 Tarija tendra un
porcentaje menor en comparacion de los otros departamentos con tasas de crecimiento

poblacional inferiores al 1 por ciento.

En 2020, supero el medio millén de habitantes, aunque sea todavia en nimero pequefia
con relacion a las grandes ciudades capitales del pais. Tarija se destaca porque en su
composicién poblacional tendra a mas gente joven y adulta mayor, estos son datos
importantes para el gobierno ya que se insertan en procesos de generacion de riqueza

0 mantencién del gasto pablico.

Segun las proyecciones poblacionales del Instituto Nacional de Estadistica (INE), el
departamento de Tarija contaba en 2017 con 553 mil habitantes, 50.5% hombres y

49.5% mujeres.

La poblacién del municipio de Tarija llegd a alrededor de 247 mil habitantes

proyectados para 2017, y para 2021 habra cerca de 278 mil personas en esta region.

El indice de desempleo en Tarija fluctlia entre 24 y 26%, muy diferente a lo que ocurre
en el pais al igual que en otros departamentos o ciudades importantes de Bolivia, como
decir Santa Cruz de la Sierra, La Paz o El Alto donde el desempleo ronda entre 12 y
16%, como en el resto del pais donde los desempleados representan el 18% de la

poblacion.

Segun el dltimo reporte del INE, la variacion negativa de 0,02% de mayo se explica
especialmente por el decremento de los precios en las divisiones de Alimentos y
Bebidas No Alcohdlicas 0.94%; Recreacion y Cultura 0.04% y, Alimentos y Bebidas
Consumidos Fuera del Hogar 0.01%. EI descenso sefialado da cuenta de un ajuste
parcial respecto a sus niveles historicos. Por otra parte, los productos que presentaron
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mayor incidencia positiva, son huevos, haba verde, cemento gris portland, lavandina,
arveja verde y medicamentos para la presion arterial (antihipertensivos). Por regiones,
la variacion negativa de 0.02% registrada en mayo de 2020, se debid principalmente al

decremento de precios en las ciudades capitales y conurbaciones de Tarija 0.97%.

4.1.4. ENTORNO CULTURAL

Por su diversidad e importancia en gastronomia, musica, danza, destinos turisticos y
festivales, el Ministerio de Culturas y Turismo del Estado Plurinacional de Bolivia
promociona e impulsa estas caracteristicas del departamento de Tarija que celebra un

aniversario mas de su independencia, el lunes 15 de abril.

El 28 de enero de 2019, los asambleistas de Tarija celebraron que el pleno de la Camara
de Diputados apruebe el proyecto de ley que declara Patrimonio Cultural Inmaterial
del Estado Plurinacional de Bolivia a las fiestas de Compadres y Comadres y
agradecieron a la entonces ministra de Culturas y Turismo, Wilma Alanoca, por el
apoyo en la elaboracién de informes técnicos y justificaciones que sustentan la

propuesta para que una fiesta tradicional sea patrimonio cultural.

Otras de las actividades de apoyo es el Registro Plurinacional de Artistas que en Tarija
se inicio en 26 de marzo de este afio. Hasta antes de esta fecha Tarija ya contaba con
658 registros individuales y 206 colectivos. De la misma manera, el Ministerio de
Culturas y Turismo efectla talleres gratuitos de danzas tradicionales en los que siempre
estan las de Tarija con el objetivo de preservar, rescatar y transmitir a las nuevas

generaciones nuestra cultura y tradiciones.

Se informd que desde esa cartera de Estado se apoyara con asesoramiento técnico a las
gestiones para que la festividad de San Roque, sea declarada como Patrimonio
Inmaterial e Intangible de la Humanidad por la Organizacion de las Naciones Unidas

para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO).

Cada 15 de abril se recuerda la Batalla de la Tablada por la independencia, que se libro
en 1817 (hace 204 afios). Desde entonces a la fecha Tarija ha experimentado un gran

crecimiento econdmico desarrollando la industria agricola, vitivinicola y la explotacion
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de los hidrocarburos. Asi mismo la secretaria de turismo afirma que la gastronomia de
la ciudad de Tarija representa unos de los tres intereses mas buscados por turistas que
visitan al departamento tanto de dentro del pais como extranjeros, la secretaria de

turismo planea lanzar programas de apoyo tanto econdémico y social.

4.1.5. ENTORNO TECNOLOGICO
La tecnologia ha traido claros beneficios a las panaderias industriales que han
incrementado su potencial y produccién, pero las panaderias pequefias también se

pueden beneficiar de los nuevos avances tecnoldgicos y ser mas productivas.

Muchos de los cambios tecnolégicos en equipo de panaderia han generado mejores
condiciones de seguridad y comodidad. Asimismo, existen muchos elementos nuevos
que reducen significativamente la probabilidad de sufrir un accidente en el lugar de
trabajo. Por eso, hoy existe equipo de cocina y hornos especializados en brindar

sistemas de seguridad.

Los nuevos materiales pueden mejorar métodos antiguos de trabajo y abrir las
posibilidades a técnicas mas eficientes y novedosas. Por ejemplo, el auge de los
instrumentos de silicdn hizo posible congelar la masa para pan en bandejas de silicona

y transportarlas del congelador directamente al horno.

Las nuevas tendencias de consumo han generado una necesidad de adaptacion
constante por parte de las panaderias, y nada mejor que la tecnologia para acompafiarlas
en el camino. Productos libres de gluten, texturas especiales y mas son solo algunas de

las cosas que se han logrado a través de la generacion de nuevos ingredientes.

El aspecto en que mas ha influido la tecnologia en la panaderia es el equipo que se
utiliza. Las amasadoras se han transformado de manera que ahora permiten amasar mas

cantidad y reducir el riesgo de oxidacion por amasar demasiado.

La creacion de temporizadores automaticos impide que los panaderos olviden sus
productos dentro de los hornos. A la vez, los hornos ahora incluyen rejillas rotativas y
controles que proveen un mayor control de la temperatura y la humedad de los

productos mientras se hornean.
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La tecnologia no solo significa mayor rapidez y produccion, también mayor calidad,
una caracteristica fundamental para el éxito de cualquier tipo de panaderia. Por ello,
invertir en equipos de Ultima generacion, es una de las mejores inversiones que puedes

realizar.

4.2. ANALISIS DEL MICROENTORNO

4.2.1. AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Existen muchos establecimientos y tiendas en Tarija que ofrecen alimentos que pueden
satisfacer al cliente de la misma manera que una panaderia, Tarija al ser un centro
turistico del pais brinda varias opciones en gastronomia para los consumidores por lo

que cada vez este sector de la economia crece y crece.

En Tarija los restaurantes que se enfocan en la venta de comida rapida que es la mas
demandada por el publico en general, entre estos restaurantes podemos nombrar:
Tobby, Hashtag, Lumberjack’s, Baldi’s Burguer, Mecanica, Hidden, Super Pizza, Rico
Pollo, Crocan Pollo, Tropical Pollo, etc. Cabe destacar que la mayoria de estos usa pan
como uno de sus principales insumos en la elaboracion de sus platos y productos

principales.

También se puede mencionar distintos cafés, que se enfocan en brindar alimentos méas
livianos y en proporcionar un ambiente ameno para conversaciones entre amigos 0
compafieros de oficina, los mas sobresalientes son: Belén, Dulce Tentacion, Café
Mokka, Yenny’s, entre otros. En estos negocios los productos de panaderia representan
mas del 50% de sus catalogos, por lo que muchos de estos optan por producir ellos

mismos todos los productos horneados.

La principal competencia indirecta de la propuesta de la panaderia “Sin Gluten” se
centra en todos los pequefios productores que ofrecen productos similares, pero en
tiendas de barrio o negocios ambulantes, el pan es un producto popular en el mundo

entero por lo que suele comercializarse en medio masivos.

49



Es muy extrafio que una comida no sea servida con pan. Segun la Biblia, el pan
representa el cuerpo de Cristo. En la antigliedad, el pan estaba reservado para los
eclesiasticos. Hoy en dia, el pan es una parte muy importante de la vida fuera de la
iglesia también.

4.2.2. PODER DE NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES

En cuanto a los proveedores de los servicios basicos que se requiere para la produccion
de pan sin gluten el poder de negociacion es bajo ya que los insumos que necesitan
para la preparacion de los distintos panes ya estan establecidos y un negocio tiene un

bajo poder de negociacién con los mismos.

La materia prima o insumos principalmente hablando de la harina sin gluten el poder
de negociacion es de igual manera bajo, ya que no existe un gran nimero de ofertantes
de estos productos por lo que los proveedores manejan precios fijos por lo que no toman

en cuenta la competencia.

En cuanto a los envases que se utilizaran para la presentacion del producto el poder de

negociacion serd medio por la gran cantidad de ofertantes de dicho insumo.

A continuacion, vamos a detallar los proveedores que la panaderia podria obtener para

cada una de sus materias primas o0 insumos necesarios:

Tabla 7: Analisis de los proveedores

Proveedores de Servicios Basicos
Poder de
Proveedor Producto .
Negociacion
COSAALT Agua Bajo
SETAR Energia eléctrica Bajo
EMTAGAS Gas Bajo
COSETT Linea telefdnica Bajo
Entel Wi-fi Bajo
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Proveedores de Materia Prima e Insumos
Poder de
Proveedor Producto ..
Negociacion
Cascada Agua Bajo
Nutril SRL Harina integral Bajo
Mercado
) Harina de trigo Medio
Campesino
Mercado
) Sal Medio
Campesino
Mercado . . .
) Aceite de oliva Medio
Campesino

Fuente: Elaboracion propia

4.2.3. RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

La panaderia presenta muchos competidores en la ciudad, cada afio solia subir el
nimero de panaderias que ofrecen este tipo de productos en todo el pais, y una gran
cantidad de estos se encuentra en el departamento de Tarija, sin embargo, el nimero de
panaderias que se dedican exclusivamente a la panaderia saludable o artesanal es de un
nimero reducido, en la ciudad de Tarija, solo se encuentran identificados tres

competidores de esta clase.

Mientras que en todo el mercado de Tarija se tienen mas de 20 panaderias que operan
legalmente en el mercado, se considera que entre tiendas de barrio y productores
menores supera el centenar en la ciudad, sin embargo, solo 3 de estas se consideran
competencias fuertes para el proyecto de “SIN GLUTEN”, ya que ofrecen los mismos

productos a un mercado con caracteristicas similares, estas son:

1. Panaderia Artesanal ‘‘El Sefior Pan”’
2. Panaderia P&E
3. Panaderia Los Reyes
A continuacidn, se detallard una comparacion de precios y caracteristicas del producto

de pan saludable.



Tabla 8: Anélisis de la Competencia en la ciudad de Tarija -2021

Precio de los Competidores para Pan de Molde

Competidor Precio Peso Tienda Fisica
Panaderia "Sin
25 Bs. 680 gr. No
Gluten"
Panaderia P&E 27 Bs. 680 gr. Si
Panaderia "Los i
3 25Bs. 650 gr. Si
Reyes
Panaderia "El i
-y 25 Bs. 650 gr. Si
Senor Pan"

Fuente: Elaboracién propia

4.2.4. PODER DE NEGOCIACION CON LOS CONSUMIDORES

Este punto seria calificado como medio, puesto que, si bien existiria un precio
establecido para ofrecer el producto al publico en general, este podria variar segun el
tipo de pedido que se haga, siempre y cuando un pedido se realice con anticipacién o
grandes cantidades de demanda.

Existen parametros que a primera instancia puedan parecer secundarios, pero cobran
especial relevancia en el ojo de los clientes; es decir la calidad, el trato con el cliente,
el sabor, la variedad de productos, la higiene o la ubicacion y decoracién de una
panaderia seran fundamentales a la hora de acompafiar el producto para que los clientes
lo valoren y acepten positivamente con respecto al precio de venta y en comparacion
al precio que ofrece la competencia. En la siguiente tabla se estableceran posibles
precios y presentacion que tendria el producto segln diferentes estrategias de
planificacion de precios.
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Tabla 9: Anélisis de los Consumidores en la ciudad de Tarija-2021

Poder de Negociacion del pan sin gluten con los Consumidores

. ) . Precio al por Poder de
Estrategia Precio Peso Cantidad Tiempo .,
mayor Negociacién
M, 20 1diad
Precios Bajos 25Bs, 680gr. ayora 248s, clade Medio
unidades antidpacion
I del Cualqui
magen ce 28Bs. 680gr. ua ‘?"'e' - Ninguno Bajo
Producto cantidad
Acorde a la 268 650 Cualquier Ni oo
Competencia > gr: cantidad inguno e

Fuente: Elaboracion propia

El nivel de negociacion igual variaria segun el comprador del producto, si es vendido
en tiendas de barrio o supermercados, el cliente seria calificado como medio, debido a
que las cantidades ya serian de un nimero considerable; en cambio si se ofrece a una
persona en particular que espera comprar entre una o dos unidades el nivel se calificaria

como bajo porque el precio estaria anteriormente establecido.

Los clientes que suelen adquirir productos con estas caracteristicas si estan dispuestos
a pagar el precio que represente ese valor agregado que asegure higiene, calidad y salud

a un producto que mantiene su sabor y frescura.

4.2.5. ANALISIS DE ENTRADA DE COMPETIDORES POTENCIALES

Para analizar este punto se hara uso de las barreras de entrada propuestas por Michael
Porter, ya que estas representan un obstaculo que surge en el camino de una firma que
quiere ingresar en un nuevo mercado, las barreras de entrada son una medida de la

competitividad de un mercado.
1. Economias a Escala:

A mayor volumen de produccion, cada unidad adicional fabricada cuesta
menos, esto significa una ventaja para las panaderias que ya estan posicionadas,
en cuanto a “SIN GLUTEN” se trabajara con producciones programadas para

que los costos no fluctlen.
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Diferenciacion del Producto:

Ocurre cuando las empresas ya establecidas tienen prestigio de marca o una
cartera de clientes establecida. Esto obligaria a “SIN GLUTEN” a realizar
grandes inversiones para ganar espacio en el mercado, por ejemplo, en

publicidad.
Inversiones de Capital:

Es el obstaculo que frena a los nuevos emprendimientos con mas fuerza, en este
caso “SIN GLUTEN?” en sus inicios intentara ahorrar en ciertos aspectos para
poder entrar con rapidez, es decir se ahorraran en aspectos como que la
panaderia en sus inicios no contara con una tienda fisica y los horarios de trabajo

seran limitados.
Desventaja en Costos:

La mayoria de las panaderias que ya estan en el mercado cuentan con el
beneficio de abaratar sus costos debido a sus niveles de produccion, en cambio
“SIN GLUTEN?” tiene que tomar en cuenta en su contabilidad todos los costos

que recurran en cada detalle.
Acceso a Canales de Distribuciéon:

“SIN GLUTEN” por el contexto que compone el mercado puede contar con el
aporte de medios como un numero de WhatsApp que se dispondra para atencion

al cliente.
Politicas de Distribucién:

Si bien para poder comercializar el producto existen varias restricciones y
tramites que la empresa debe realizar, estas no representaran una tarea

imposible debido a que se hara uso de un servicio de delivery.
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4.3. ANALISIS DE LA ENCUESTA

4.3.1. ANALISIS UNIVARIADO

El analisis completo se encuentra en el anexo 1V, mientras que las conclusiones mas
importantes para realizar el analisis univariado se recopilaron de las siguientes

preguntas:
e (Qué tipo de pan compran habitualmente en su domicilio?

Figura 1 Preferencia de compra de tipo de pan - Univariado 1

Quenta de 1,- cQué tipo de pan compran habtuaimente en su domicilo?

Total

1.- éQué tpo de pan... v

®3olos

m Casptas
ESngluten
m Pan Blanco

R Pancon gueso
= Pande maiz

W Panfrdnces

Fuente: Elaboracidn propia

El tipo de pan que mas se consumen es el pan blanco (37%) y el pan con queso (25%),
sumando ambos mas del 50% de las respuestas, en tercer lugar, con 17% figura el pan
integral. Existe un grupo de consumidores de pan que prefieren al pan sin gluten, por
lo que la empresa puede afirmar que existe un mercado para este producto en
especifico, cabe destacar que el porcentaje para este grupo de consumidores esta
alrededor del 11%, se considera esto porque no solo los celiacos pueden ser
beneficiados por este tipo de pan sino igual los que padecen sindrome del intestino
irritable, ataxia por gluten, diabetes tipo 1 y enteropatia asociada al VIH ( (Nelson,
2020)
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e Enqué lugar suele adquirir o comprar pan?
Figura 2 Preferencia de lugar de compra - Univariado 2
Cuenta de 4.- ¢En qué lugar sulen comprar o adquirir pan?

Total

4.-¢éEn quélugar sulen... v
® Micromercado

® Panaderia

! Superm ercado

73%
Tienda de barrio

Fuente: Elaboracion propia

Casi tres cuartos de los encuestados (73%) afirmaron adquirir pan de distintas tiendas

de barrio, solamente un 16% de las personas adquieren su pan de panaderias.

Claramente la manera mas efectiva de comercializar el plan es por las tiendas de barrio,
sin embargo, estas no son un lugar donde las personas van a buscar pan saludable
especificamente, por lo que se toma en cuenta la opcién de micromercados debido a
que estan mas direccionados al publico objetivo y tienen menores requisitos que los

supermercados.
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e Cudl es el aspecto que mas valora a la hora de comprar pan?
Figura 3 Preferencia en aspecto - Univariado 3

Cuentade 7.- ¢Cudl es el aspecto que mas valora a la hora de comprar pan?

Total

7.-éCudl es el aspectoque... ¥
M Aspecto

® Calidad
# Olor
Sabor

W Tectura

Fuente: Elaboracidn propia

La mayoria de las personas nombran al sabor o al olor como los dos aspectos mas
importantes para decidir sobre la compra de su alimento, aspectos como la textura no
son tan apreciados.

El pan saludable destaca de otros panes por su sabor y su olor, por lo que si cuenta con

los atributos que més atraen a las personas.



e Cudl de las siguientes panaderias prefiere para realizar sus compras?

Figura 4 Preferencia de panaderia - Univariado 4

Cuenta de 10.- ¢Cual de las siguientes panaderias prefiere para realizar sus compras?

Total

10.-éCual de las... -7

mPilxiodelasmans

® Panaderia Armella

® Panaderia ElSefior Pan
Panaderia PE&E

= Panaderia Los Reyes

B Panaderia Victoria

® Panaderia Viena

B Pastelerd Alemana Suss

Fuente: Elaboracidn propia

La panaderia favorita por los tarijefios es la Panaderia Viena, en segundo lugar, muy
cerca se encuentra el Palacio de las Masas, las restantes 13 opciones comparten casi el

20% de las demas respuestas.

Podemos notar que claramente la competencia mas fuerte para una nueva panaderia
que ofrezca productos sin gluten son Panaderia P&E,3 Los Reyes y El Sefior Pan.



e ;Qué precio considera justo para un molde de pan sin gluten?
Figura 5 Preferencia de precio - Univariado 5

Cuenta de 12.- ;Qué precio consideraria justo para un molde de pan sin gluten?

Total

12.- ¢Qué predio... v
M 258Bs.
W 26Bs.
m 27 Bs.
28 Bs.
| 30Bs.

® (en blanco)

Fuente: Elaboracién propia

Casi el 90% de las personas consideran justo pagar 25 Bs. por un molde de pan sin
gluten, en segundo lugar, con un 7% estan las personas que pagarian hasta 28 Bs. por
el producto.

Solamente 14% de las personas encuestadas afirmaron estar dispuestos a pagar mas de
25 Bs. por un molde de pan sin gluten, por lo que la empresa no deberia de estar por
muy arriba de este precio, cabe destacar que la competencia ofrece el mismo producto
por precios entre 27 y 30 Bs. que estan entre las opciones menos marcadas por los
encuestados.



e ;Qué tipo de pan saludable estaria mas interesado en adquirir o probar?

Figura 6 Preferencia de tipo de producto - Univariado 6

Cuenta de éQué tipo de pan saludable estaria mas interesado en adquirir o probar?

Total

¢Qué tipo de pan saludable... ~
7% 11% ® Pan de alforfon

B Pan de maiz

¥ Pan de mesa
Pan de mijo

M Pan de molde

M Pan de sorgo

Fuente: Elaboracién propia

Se observa en la grafica que la poblacion esta interesada en consumir solo algunos tipos
de pan saludable en particular, principalmente se destaca el pan de molde como la
opcion con mayor incidencia, en segundo lugar, se tiene al pan de maiz y como tercero
al pan de mesa, estas tres opciones seran las escogidas para que “SIN GLUTEN”

comience a trabajar, las demas opciones son rechazadas por su baja respuesta por parte
del mercado.



4.3.2. ANALISIS BIVARIADO

Se realizd el andlisis de varias pruebas estadisticas para determinar la influencia de las
variables, el analisis bivariado completo puede ser consultado en el anexo V. A
continuacion, se detalla los analisis de chi-cuadrada y anova:

Anélisis de Anova:
e 3.- (Cudl es la cantidad de pan que habitualmente se compra?

e 1.- ;Qué tipo de pan compran habitualmente en su domicilio?

Figura 7 Analisis de cantidad y tipo de pan

Cuenta de 3.- ¢Cial es Ia cantidad de pan que habitualmente se compra?

1.- £Qué tipo de pan compean.., Y
Bollos
Caspitas
Marraquetas
Pan Blanco
u Pan con queso
# Pan de maiz
e ‘ m Pan frances
- m w Pan Sin gluten
1 A5 UNIDADES 6 A 10 UNIDADES 11A15 16A 20
UNIDADES UNIDADES

Fuente: Elaboracién propia

Con un coeficiente de correlacion de 65,10%.

En la gréfica se observa que el tipo de pan que se compra por mayores
cantidades es el pan blanco y el pan con queso, mientras que el pan sin gluten
se compra en menor medida promediando de 3 unidades.

El articulo del pan sin gluten destaca principalmente en las primeras dos
categorias, es decir de entre 1 a 10 panes, es asi que la empresa toma un
promedio de 4 panes por compra para realizar el resto de la investigacion y la
propuesta, de igual manera el pan sin gluten junto con las marraquetas es dos

de los tipos de panes que tiene menor frecuencia de compra.
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e 2.- ;Con qué frecuencia compran pan en su domicilio?
e 13.- ¢ Cudl fue el motivo por el que consume productos de panaderia
saludable?

Figura 8 Analisis de frecuencia y motivo de compra

Cuenta de 2.- ¢Con qué frecuencia compran pan en su domicilio?

13.- ¢Cual fue el motivo por el que... ~
Curiosidad
Dieta
Sabor

— I Salud

= -8—  — = (enblanco)

1VEZPOR 2 VECES POR 3 VECES POR 4 VECESPOR TODOSO
SEMANA  SEMANA  SEMANA SEMANA  CASITODOS
LOS DiAS

2.- ¢Con qué frecuencia compran pan en su domicilio? v

Fuente: Elaboracion propia

Con un coeficiente de correlacion de 60,06%.

Las personas que adquieren pan saludable lo consumen para cuidar su salud o
su dieta, estas personas suelen comprar pan todos o casi todos los dias, sin
embargo, igual existen las personas que lo compran solo 1 vez por semana por
lo que se estima un promedio de 4 compras por semana.

Un gran grupo que afirma poder consumir pan saludable solo por curiosidad
esta ubicado con las 3 veces por semana, este dato sera omitido del analisis ya
que la empresa no se enfocara en un mercado que consuma el producto por
curiosidad, sino se enfocara mas en caracteristicas que se puedan mantener y

destaquen en el tiempo.
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Anélisis de Chi Cuadrada:

11.- ¢ Por qué prefiere la panaderia seleccionada en la pregunta anterior?
23.- Indigue aproximadamente sus ingresos mensuales

Figura 9 Anélisis de preferencia e ingresos mensuales

Chi-cuadrada

CALIDAD IMAGEN PRECIO SABOR UBICACION VARIEDAD

Menos de 2000 Bs. Entre 2000 y 4000 Bs. Entre 4000 y 6000 Bs.
Entre 6000 y 8000 Bs. m Entre 8000 y 10000 Bs.

Fuente: Elaboracion propia

Con un coeficiente de correlacion de 73,55%.

Sabor y calidad son los atributos mas apreciados por los consumidores de pan
saludable, segun la grafica este tipo de consumidores igual se caracteriza por
tener ingresos mayores a 4000 Bs.

Segun los ingresos econdémicos que perciben las personas que forman parte del
mercado objetivo del producto son mayores a 4000 Bs. se concluye con que el
mercado del pan sin gluten esta conformado por personas de clase media y
media-alta, se omite a la clase alta ya que ningdin encuestado marco esta opcion

en las encuestas y por ende no se tiene informacién del segmento.
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17.- ¢ Qué beneficios le gustaria adquirir con su compra por parte de una

panaderia?
21.- Indique su género

Figura 10 Analisis de beneficios y género

Chi-cuadrada

CUPONES DESCUENTOS OBSEQUIOS
ESPECIALES
® Mujer = Hombre

Fuente: Elaboracion propia

Con un coeficiente de correlacion de 84,01%.

PROMOCIONES

Las mujeres son los principales consumidores de pan saludable, de igual manera

las mujeres son atraidas por productos ofrecidos con promociones.

La empresa debe emplear promociones como principal estrategia de

comunicacién de su producto para poder penetrar en el mercado, estas

promociones deben ser aplicadas al cliente consumidor directamente, cabe

destacar que deben ser promociones que puedan atraer principalmente al

mercado de las mujeres, ya que estan son las que estas mas susceptibles a

comprar un producto por sus promociones.



4.3.3. ANALISIS MULTIVARIADO

Se realizé un andlisis de correspondencia simple para segmentar el mercado segun las
caracteristicas principales que tiene cada panaderia del mercado tarijefio, de la misma
manera se podra diferenciar en el mapa de segmentacion la ubicacion de la empresa
IDEAL entre panaderias para saber que busca la demanda.

El mapa de segmentacion es el siguiente:
Figura 11: Andlisis de Correlaciones Simples

Puntos de filay columna

Simétrico Normalizacion
Opinidn

O Panaderia

anaderia Los Reyes
o

-=angderia Entre Masa
CPanaderia El Sefior
o Precios accesiblgl
Panaderia Victaria
Pasteleria Mika
[o]

Servicio delivery

dacion de per
gresencia enredes s

Marca reconocida A
- Buena ubicgfion
JF'anaderl'a P&E

0

Dimension 1

Fuente: Elaboracion propia



e Segmento 1:

El anillo azul marca donde se encuentran la mayoria de las panaderias de la ciudad de

Tarija, entre estas se nombran:
- Panaderia Los Reyes
- Panaderia Entre Masas
- Panaderia El Sefior Pan
- Pandearia Victoria
- Panaderia Milka
- Nubes de Sabor
Estas panaderias se caracterizan por la Unica caracteristica de:
- Precios accesibles.
e Segmento 2:

El anillo naranja marca aquellas panaderias que comparten la mayor cantidad de

atributos, es decir son muy parecidas entre estas, se pueden nombrar:
- P&E
- Panaderia Alemana Suss
- Panaderia Santiaguito
- Panaderia Viena
- El Palacio de las Masas
Este grupo comparten un gran abanico de caracteristicas, las cuales son:
- Productos de calidad

- Variedad de productos
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- Recomendacidn de personas
- Imagen atractiva
- Buena ubicacidn
- Marca reconocida
e Segmento 3:

El segmento 3 marca el sector donde se deberia encontrar la panaderia IDEAL, por
ende, las demés panaderias que se encuentren en este &mbito serian las preferidas por

la demanda, tenemos a:
- IDEAL
- Horneados argentinos

Que poseen las caracteristicas que prefiere la poblacion actualmente, entre

estas:

- Servicio delivery

- Promociones y ofertas

- Presencia en redes sociales

4.4. ANALISIS DE LA ENTREVISTA
El andlisis completo y la redaccion de las entrevistas se encuentra en el anexo VII.

A continuacion, se denota las conclusiones después de haber realizado las entrevistas.
e Entrevista con Raul Espindola — Maestro Panadero de Panaderia P&E:

Aunque la Panaderia P&E tiene en su cartera de productos el pan molde sin gluten, esta
no se destaca por el mismo. La Panaderia P&E es la competencia mas fuerte para la
panaderia “Sin Gluten” en cuanto a impacto del mercado se refiere, pero no en la

elaboracion del producto.
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e Entrevista con Wilson Cruz — Asistente Panadero de Panaderia P&E:

La Panaderia P&E tiene en su cartera de productos el pan sin gluten y la ofrece en
diferentes presentaciones, sin embargo, esta no se destaca por el mismo. La Panaderia
P&E es la competencia mas fuerte para “Sin Gluten” en cuanto a impacto del mercado

se refiere-
e Entrevista con Eduardo Reyes — Maestro Panadero de El Sefior Pan

El proceso del pan sin gluten es bastante extenso, si bien no requiere muchos
ingredientes este requiere mucho tiempo y técnica, es por eso que las grandes

panaderias optan por adquirir maquinas para subir su productividad.
e Entrevista a Aurora Bravo — Gerente Propietaria de Prana Ecotienda:

Existen otras pequefias panaderias que quieren brindar un producto parecido al de
detallado en el proyecto, sin embargo, se encuentran varias diferencias que destacan en

el modo del servicio.

e Entrevista a Cristian Godoy — Gerente Propietario de Panaderia Godoy en

Bermejo:

La mayoria de las panaderias no ofrece el pan sin gluten, debido al alto costo de

produccién y porque consideran que no hay demanda en el mercado.

4.5. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

4.5.1. TRIANGULACION DE DATOS

A continuacién, se realiza la triangulacion de datos para demostrar como la
informacidn obtenida por las consultas bibliogréficas, las encuestas y las entrevistas se

complementan entre ellas y aportan a que la empresa pueda definir sus estrategias.
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Figura 12: Triangulacion de Datos

Concultas Bibliograficas

La biliografia consultada permitio
poder realizar el analisis del entorno

paso a paso, obteniendo asi un
vistaso general del mercado su
ofertay su demanda.

Encuestas Entrevistas

El andlisis univariado estima la Entrevistando a la competencia se
demanda, el analisis bivariado define pudo determinar su persepcion del

las estrategias para penetrar en el mercado de pan sin gluteny
mercado y con el multivariado saludable, asi como consejos para
definimos la segmentacion. elaborar un producto de calidad.

Fuente: Elaboracion propia

4.5.2. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION
e Los indices de personas que padecen de alguna enfermedad autoinmune como
la celiaquia en la ciudad de Tarija suben considerablemente cada afio, brindarles
una opcion mas saludable como “SIN GLUTEN” ayudaria a este sector de la
poblacién a cuidar su salud.

e El precio de venta estimado por las encuestas circula entre los 25 Bs. El precio
se tiene que definir por una estrategia de precios bajos, permitiendo asi a una
mayor parte de la poblacién pueda tener acceso al producto.



e El lugar preferido por la mayoria de la poblacion para adquirir pan son las
tiendas de barrio, pero cuando se busca pan sin gluten en especifico las personas

prefieren comprarlo de micro mercados o panaderias.

e Panaderia Viena y El Palacio de las Masas son las dos empresas que ocupan
mayor parte de la demanda y oferta del mercado, esto se debe a que son

panaderias ya posicionadas por su antigiiedad y la calidad de sus productos.

e Las personas que consumen pan sin gluten lo hacen con el principal objetivo de
cuidar su salud, es por eso que el grupo de la poblaciéon que estaria mas

interesado son aquellos que padecen de una enfermedad.

e Solo las personas que tienen ingresos mensuales mayor a 4000 Bs. de la zona
urbana de Tarija estaria dispuesta a comprar pan sin gluten, esto se debe a su

alto costo en comparacion del pan comun.

e Los maestros panaderos expertos afirmaron que el proceso de produccion del
pan sin gluten no requiere una gran inversion, pero si demanda mucho tiempo

invertido en su elaboracién.

4.5.3. ANALISIS FORD DE LA INDUSTRIA

Fortalezas:
1. Existe mucha variedad de productos por lo que sera facil la diferenciacion.
2. Uso de productos e insumos de calidad.
3. Precios Competitivos.
Oportunidades:
1. Existe facilidad para adquirir los productos.
2. Los productos de panaderia son considerados alimento de consumo diario.

3. Cambios de habito de consumo hacia productos saludables.



Riesgos:

1. Informalidad del Sector.

2. Existe mucha competencia en el sector panadero.

3. Incertidumbre por la situacién econdémica y politica en el pais.
Debilidades:

1. No existe mucho personal capacitado, la mayoria es empirica.

2. Poca accesibilidad a negociacion con los proveedores de insumos.

3. Altos costos de produccion si no se aplica economias de escala.
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CAPITULO V

PROPUESTA
5.1. PRESENTACION DE LA EMPRESA

o Razon Social:

“SIN GLUTEN”: Panaderia Artesanal y Saludable
. Tipo de Sociedad:

Empresa Unipersonal

. Logo:

llustracion 1: Logotipo de la empresa

&

SIN
GLUTEN

Fuente: Elaboracion propia

Con el nombre “SIN GLUTEN” se busca comunicar de manera directa la principal

caracteristica de los productos que se ofreceran en la panaderia.

Se planea hacer uso de un logo facil de identificar, con una tipografia entendible y
clara, la paleta de colores a usarse sera bastante neutral para que combine con otros

colores en un futuro.
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. Slogan:

. Modelo de Negocio:

La empresa se destaca por producir sus productos por lo que sera un modelo de negocio

de tipo fabricante.

El modelo de negocio fabricante se encarga de convertir materias primas en productos
finales. Estos pueden venderse de forma directa a los clientes o a un intermediario que

se encargue de ofrecerlos al publico.

En el caso de “SIN GLUTEN” tomara la materia prima e insumos como ser la harina
sin gluten, aceite, agua; para que después de pasar por un proceso productico se aporte

un valor a los productos y pasen a ser ofrecidos al mercado como pan libre de gluten.

5.2. COMPONENTES ESTRATEGICOS

. Mision:

Ofrecer productos de panaderia libre de gluten, utilizando materia prima de la mayor
calidad para brindar un producto de excelencia a las personas que busquen una

alimentacion saludable.
o Vision:
Ser una empresa referente del compromiso con la salud de la poblacién tarijefia,

impactando en el mercado ofreciendo una gama de productos que sean sustentables

para la economia y el medio ambiente.
. Valores:

Integridad: Creemos e impulsamos la rectitud, bondad, honradez y el estado
de conciencia que significa pensar, hablar y actuar de manera congruente con

las ideas que promovemos.

Comentado [H1]: Ofrecer productos de panaderia libre de
gluten, utilizando materia prima de la mayor calidad para
brindar un producto de excelencia a las personas que
busquen una alimentacidn saludable.
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Responsabilidad: Cumplimos con las obligaciones y compromisos adquiridos,

asumiendo las consecuencias de las acciones y omisiones.

Calidad: Creemos y desarrollamos la excelencia de nuestros productos,

procesos y servicio al cliente.

Respeto: Reconocemos y aceptamos el valor de los demas, tanto de nuestros

colaboradores y de nuestros clientes.

Servicio: Satisfacemos y superamos las expectativas de nuestros clientes
internos y externos con excelencia en los productos entregados y una respuesta

oportuna a sus inquietudes que genere confianza mutua y fidelidad.
. Politicas:

Garantizar la higiene y seguridad en todos los productos, velando de todas

formas por la salud de los clientes.

Solo realizar la preparacion de pan sin gluten bajo insumos de calidad que no

arriesguen la salud de nuestros clientes.

Dar cumplimiento con todos los pedidos recibidos demostrando

responsabilidad con nuestros clientes.

Utilizar insumos que sean amigables con el medio ambiente y que demuestran

conciencia social por parte de la empresa.

5.3. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

5.3.1. ORGANIGRAMA

En el siguiente organigrama se detallan la cantidad de personas requeridas para poder
llevar adelante el proyecto de “SIN GLUTEN”, por el momento ya que el monto
requerido de inversion y la demanda que se puede abastecer es minima, solo se contara
con el personal necesario y en ocasiones se podria contratar personal en staff en caso

de lanzar una promocion y notar que la demanda sube exponencialmente.
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La figura del organigrama en la siguiente:

Figura 13: Organigrama Actual de “SIN GLUTEN”

Gerente -

Panadero

Repartidores g

Ayudante de

Cocina

Fuente: Elaboracion propia

Figura 14: Organigrama a Largo Plazo

Gerente

General

Repartidores
[

Gerente Jefe
Comercial Panadero
L Encargado Ayudante de

de Panadero Panadero

Fuente: Elaboracion propia




5.3.2. DESCRIPCION DE PUESTOS

3 Gerente Propietario:

Es la persona que lleva adelante a la empresa y ejerce casi el total de sus actividades;
estas actividades van desde el control de la pagina web, recepcion de pedidos,
produccién del pan sin gluten, abastecimiento de insumos, despacho de pedidos y el
control de la contabilidad.

Cabe destacar que por el tamafio de la empresa y bajo el régimen al que se somete, si
es posible que una sola persona realice todo el trabajo siempre y cuando sepa
organizarse e invertir bien sus horas en el trabajo, el trabajo no requeriria mas de 6

horas diarias.
. Repartidores:

Es el personal de staff mas importante de la empresa, ya que son los que constantemente
van a estar entregando los productos a los consumidores, aunque no sean parte interna

de la empresa, “SIN GLUTEN” igual vela por el bienestar de sus repartidores.

Se realizara la subcontratacion ya sea por medio de una empresa de transporte que
brinde el servicio de motos como ser Service Taxi 0 Rappi Tarija, el costo de delivery
sera previamente negociado para que no varié segun el punto de la ciudad llegando al
promedio de 4 Bs.

. Ayudante de Cocina:

La empresa va lanzar promociones en fechas especiales cuando el consumo de pan sube
razonablemente, se pueden ejemplificar las temporadas frias que iria entre abril y julio,
el ayudante de cocina aportara al propietario a cumplir con la elaboracién de los
pedidos.

El pago a esta persona sera razonable variando segun las horas que tenga que trabajar
y la cantidad de producto que se tenga que producir, es un puesto pensado a futuro por

lo que adn no cuenta su sueldo en los analisis.
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. Gerente Comercial:

Es el encargado de planificar, organizar, dirigir, controlar y coordinar eficientemente
el sistema comercial, disefiando estrategias que permitan el logro de los objetivos
empresariales, dirigiendo el desarrollo de las actividades de marketing y las

condiciones de venta de los productos.

Lleva a cabo las relaciones con los fututos distribuidores del producto y los clientes

mayoristas que se puedan llegan a obtener.
. Jefe Panadero:

Es el jefe del &rea de produccion, se encarga de todas las operaciones que respectan a
la planificacidn de la produccion del pan sin gluten, es la segunda autoridad mas grande

dentro de la empresa.

Cuando los niveles de produccién aumenten es necesario contar con una persona que

realice las actividades de produccién.
. Encargado de Operaciones:

Es quien planifica, dirige y asegura el buen manejo de los recursos de una organizacion
con la finalidad de lograr los objetivos trazados. Esta labor involucra un rol

determinante en la toma de decisiones, un control riguroso de los procesos.
. Ayudante de Panadero:

Brinda apoyo en todas las actividades con respecto a la produccion de los productos de

pan y de masas que requiera el jefe panadero.

Preparar y disponer los equipos, herramental auxiliar y materias primas para la
elaboracion de masas base, productos intermedios o piezas de pasteleria, colaborando

en la gestion de stocks.
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5.4. DEFINICION DEL PRODUCTO
5.4.1. TIPO DE COMPRA
El tipo de compra que empleara la Panaderia “SIN GLUTEN” sera de tipo compra

compleja, por las mismas caracteristicas del producto.

La compra compleja se basa en el conocimiento que adquiere la persona antes de
realizar la compra. La persona se ve obligada a realizar un estudio del producto debido
a su alto costo y en ocasiones la cantidad de marcas que lo ofrecen con el fin de tomar

la mejor decision y no perder dinero.

Los consumidores de pan sin gluten buscan un producto que de verdad cumpla con las
caracteristicas nutricionales que aporten a su dieta, es decir las personas que por
indicacion médica o porque simplemente buscan tener un estilo de vida mas saludable

piensan bastante antes de consumir un producto.

“SIN GLUTEN” debe saber destacar sus caracteristicas nutricionales y el aporte que

da a las personas para poder cumplir los requerimientos del tipo de venta compleja.

5.4.2. CARACTERISTICAS FISICAS
El pan sera comercializado en unidades que pesen 680 gr, estas pueden ser compartidas
en familia y no poseen una fecha de expiracion debido a su previa fermentacion, el

producto es facilmente notable ya que posee las siguientes caracteristicas fisicas:

Tabla 10: Caracteristicas Fisicas del Producto

Caracteristicas Fisicas del Pan de Molde sin Gluten

Peso: |680g. Fotografia:

Color: [Marrén

Forma: |Ovaladoinflado

Sabor: [Menos saldado

Textura: |Esponjosa

Aroma: [Hogarefio

Fuente: Elaboracion propia
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5.4.3. TIPO DE ENVASE

Los productos seran envueltos por una lamina de plastico, el plastico es un buen
elemento para proteger alimentos debido a que lo protege de las bacterias o virus que
se mueven en el ambiente, dando asi una mayor comodidad al cliente, la presentacion

final sera como se ve en la siguiente imagen:

llustracién 2: Producto envasado

Fuente: Elaboracion propia

5.4.4. FORMATO DE LA MARCA

La marca seria totalmente nueva en el mercado, “SIN GLUTEN” seria precursora como
marca 100% digital en el rubro de la panaderia en la Ciudad de Tarija, asi mismo la
marca buscara aplicar estrategias que hagan que se posicione por ser una empresa que
se vela por la salud de sus consumidores y elabora todos sus productos de manera

artesanal sin tener un impacto en el medio ambiente.

“SIN GLUTEN?” busca ser reconocida como una marca que hace la diferencia por su

conciencia en la poblacion y ser socialmente responsable en todos sus procesos.

“SIN GLUTEN” es una empresa que busca comunicar a sus clientes seriedad y
compromiso, el logo de la empresa es sencillo y simple de reconocer. EI nombre igual
no puede ser comparado con otra empresa de la ciudad, por lo que sera facil para los

consumidores poder identificar el producto.
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La empresa buscara hacer uso de diferentes estrategias de branding con el fin de
impactar mas en el mercado y poder posicionar al producto de pan de “SIN GLUTEN”

como uno de los mejores del mercado.

Crear Vinculos Emocionales: Mediante la atencion al cliente, se buscaré crear un lazo
con los clientes desde el momento que contactan con la empresa para cotizar precios o
comprar, se busca que el cliente se identifiqgue mas como un amigo de la empresa que

como solo un simple consumidor.

Reconocimiento de la Competencia: Si bien “SIN GLUTEN” busca apartar un
mercado copado por la competencia, reconoce que esta tiene un mayor impacto en la
dieta de la poblacién tarijefia, por lo que en caso de ser necesario podria recomendar

productos de otras panaderias, con el fin de cuidar la salud del cliente.

5.5. ANALISIS DE PROCESOS
5.5.1. RECETA DE PAN DE MOLDE SIN GLUTEN
1. Pincelar con mantequilla un molde para pan y le ponemos un pliego de

papel de horno rectangular para que cubra los lados mas largos.

2. Tamizar el almidén de maiz con la harina de arroz, la de trigo sarraceno
y la de garbanzos.

3. Afiadir la levadura seca instantanea, el azlicar mascabado y el agua.

4. Mezclar en el robot de cocina y afiadimos poco a poco la sal, y luego el

aceite de oliva.

5. Trabajar a velocidad media baja hasta que tengamos una masa bastante

liquida, pero homogénea y lisa.

6. Verter la masa en el molde, cubrimos con papel film y dejar fermentar
hasta que casi duplique su volumen. El tiempo dependerda de la
temperatura que se tenga en la cocina. Cuanta mas temperatura haya,

menor sera el tiempo de fermentacion.
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Calentar el horno a 200° C. Cuando la fermentacion haya terminado
hornear durante 30 0 45 minutos, o hasta el pan esté hecho y su interior
marque aproximadamente 85° C. Si el pan ya esta hecho y no estd muy
dorado poner el grill a la méxima temperatura y vigilar hasta que esté
dorado.

Retirar del horno y dejar templar 15 minutos sobre una rejilla. y retirar
del molde tirando del papel de horno. Dejar enfriar sobre una rejilla

antes de servirlo.

5.5.2. DESCRIPCION DE ACTIVIDADES PARA PAN DE MESA SIN GLUTEN

Mezclar la harina panificable SIN GLUTEN, la levadura en polvo y la
sal. Cuando esté mezclado, hacer un hueco en el centro y echar el agua
templada poco a poco, mezclando con el resto de ingredientes. Amasar
todo bien hasta obtener una masa homogénea y sin grumos.

Hacer una bola con la masa, introducirla en un bol, taparla con un trapo
himedo y dejar fermentar durante 1 hora a temperatura ambiente (25-
27°C). Si no es posible conseguir esa temperatura ambiente, precalentar
el horno a 50°C durante 5 minutos y apagalo. Meter el molde con la
masa en el horno apagado y deja fermentar.

Cuando la masa ha doblado su volumen, amasar de nuevo de forma
suave y dale forma. Se puede colocar la masa en un molde para pan,
hacer varios panecillos, una barra grande.

Colocar la masa con la forma deseada en una bandeja para horno
cubierta con papel de horno, cubrirla con un trapo hiimedo y dejar
fermentar durante 1 hora.

Una vez que ha levado por segunda vez, hacer unos cortes en la parte
superior y rociar la superficie con un poco de agua con un vaporizador.

Introducir la masa de pan en el horno precalentado y colocar un vaso

81



con agua en una esquina. Hornear el pan a 200°C durante 45 minutos
(horno arriba y abajo).

El pan esta hecho cuando al golpearlo en la base suena a hueco. Sacarlo
del horno y dejarlo enfriar sobre una rejilla.

Espolvorear un poco de harina SIN GLUTEN sobre el pan.

5.5.3. DESCRIPCION DE ACTIVIDADES PARA PAN DE MAIZ SIN GLUTEN

Mezclar el preparado SIN GLUTEN panificable, la harina amarilla de
maiz y la levadura seca de panadero en un bol.

Incorporar el aceite de oliva, la miel, la cucharadita de sal y el agua
templada. Amasar durante 10 minutos. Si se utiliza amasadora o
panificadora, incorpora el gancho de amasar durante 5 minutos.

Cubrir la masa con un pafo y deja reposar durante 2 horas en un lugar
célido sin corrientes de aire.

Pasado el tiempo de reposo, enharinar una superficie de trabajo con un
poco de harina de maiz amarilla y amasa un poco la masa de pan de maiz
SIN GLUTEN, la justa para darle una forma redondeada. Poner encima
de una bandeja forrada con papel de horno. Con un cortador afilado
dibuja una cruz en su superficie. Cubrir con un pafio y deja reposar
durante 30 minutos.

Precalentar el horno a 200 °C. Poner un recipiente con agua en el interior
del horno para crear vapor de agua. Cuando haya pasado el tiempo de
reposo, meter la bandeja con el pan en el interior y hornea a 200 °C con
calor arriba y abajo durante 30 minutos.

Dejar enfriar encima de una rejilla y cuando el pan de maiz SIN
GLUTEN esté frio, servir.
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Figura 15: Flujograma del Proceso de Elaboracién

Fuente: Elaboracién propia



5.6. DESCRIPCION DE LOS EQUIPOS Y HERRAMIENTAS UTILIZADOS
5.6.1. EQUIPOS DE COCINA

e Heladera:

La heladera es un electrodoméstico que genera frio para posibilitar la conservacion de
los alimentos y de otros productos. Conocido como nevera, frigorifico, refrigeradora o

refrigerador segun el pais, este aparato suele ubicarse en la cocina de las casas.

llustracion 3: Heladera

Fuente: Google Images
e Cocina:

La estufa, aparato eléctrico utilizado para la incubacion de muestras microbianas
(bacterias, hongos, cultivos celulares), con el fin de proveerles las condiciones

necesarias de temperatura a las cuales crezcan satisfactoriamente.

llustracion 4: Cocina

Fuente: Google Images
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e Horno:

un horno es un dispositivo que permite generar calor y mantenerlo dentro de un cierto
compartimiento. De esta manera, puede cumplir con diversas funciones, como la

coccidn de alimentos o la fundicion de minerales.

llustracion 5: Horno

Fuente: Google Images

e Amasadora:

Una amasadora industrial es una maquina que se especializa en la mezcla y en el
amasado de ingredientes para luego crear diversas recetas horneadas de las cuales la

mas famosa, conocida y consumida es el pan.

llustracion 6: Amasadora

Fuente: Google Images
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e Bascula:

Instrumento para medir pesos, generalmente grandes, que consiste en una plataforma
donde se coloca lo que se quiere pesar, un sistema de palancas que transmite el peso a
un brazo que se equilibra con una pesa, y un indicador que marca el peso.

llustracion 7: Bascula

Fuente: Google Images

5.6.2. HERRAMIENTAS DE COCINA

e Cesta:

La funcion de estas cestas de pan, brotforms o bannetons es la de hacer de molde en
el segundo levado de la masa de pan, por eso cada cesta tiene un motivo que después

quedara grabado en la masa y una vez horneado el pan presentara una bonita forma.

llustracion 8: Cestas

veisid
GastronomiazCia

Fuente: Google Images



e Bol:

Se emplea en la cocina tanto para contener liquidos e ingredientes sélidos como para
beber y la elaboracion del mise en place; ademas, lo puedes encontrar fabricado en
diferentes tamafios y materiales, los mas comunes son plastico, metal y vidrio.

llustracion 9: Bol

Fuente: Google Images

¢ Plancha para hornear:

La plancha de acero para hornear pan esta disefiada especialmente para controlar la
trasmision de temperatura, la harina sin gluten se debe cocer lentamente a

temperaturas elevadas, para conseguir el nivel necesario.

lustracion 10: Plancha para hornear

Fuente: Google Images



5.7. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

5.7.1. ANALISIS DE NECESIDADES
Figura 16: Piramide de Necesidades

« Autorealizacion

Sorfianza, .« Reconocimiento

Amistad, afecto, H 1A
intimidad hd Afl I 1acion
Seguridad fisica, de empleo, de .
recursos, moral, familiar, de ° Segundad
salud
Respiracion, alimentacion, descanso, o1 1
» Fisiologia

Fuente: Administracion de Maslow

Segln la piramide de Maslow, la necesidad que satisface nuestro servicio es la de
fisiologia, debido a que se proporcionara un alimento que cubrira la alimentacion y al
mismo tiempo velard por la salud del consumidor, con la posibilidad de recibir el
pedido en el lugar que requiera el cliente, brinda seguridad al mismo sabiendo que no

tiene que exponerse para conseguir el producto.

Se trata de una necesidad insatisfecha en el mercado, debido a que, segun la
investigacion de mercados realizada, ninguna de las panaderias establecidas en la
ciudad brinda una imagen segura en sus alimentos, no existen panaderias que brinden

un pan artesanal de calidad a bajo precio.

5.7.2. OBJETIVO DE LA EMPRESA
Promover un mensaje de bienestar social ofreciendo una alternativa mas saludable en
la alimentacion de nuestros consumidores bajo un precio razonable. Ofrecer una

alternativa saludable, etc
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5.7.2.1. OBJETIVO DE MARKETING
Establecer estrategias de comunicacién para llegar a la mayor cantidad de clientes
potenciales, creando camparias de marketing digital o promociones trimestralmente

analizando el alcance de estas.

5.7.2.2. OBJETIVO DE FINANZAS
Realizar un plan de inversion para gestionar anualmente a la mejora de la empresa y el
servicio, velando por la sostenibilidad de la empresa en un futuro disefiando un plan de

negocios segun los resultados en estos afios.

5.7.2.3. OBJETIVO DEL TALENTO HUMANO
Desarrollar y mantener la calidad de los trabajadores de la empresa, en caso que se
requiera reclutar personal capacitado en el manejo y elaboracion de productos de

panaderia que cumplan con las caracteristicas minimas de calidad.

5.7.3. MARKETING ESTRATEGICO
5.7.3.1. ANALISIS DE LOS SEGMENTOS

e Segmento 1:

En este segmento se encuentran la mayoria de las panaderias de la ciudad de Tarija,
entre estas nombramos:

- Panaderia Los Reyes

- Panaderia Entre Masas

- Panaderia El Sefior Pan

- Pandearia Victoria

- Panaderia Milka

- Nubes de Sabor

Estas panaderias tienen como caracteristica:

- Precios accesibles.
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Por lo que para poder ingresar al segmento 1 la empresa aplicara una estrategia
de precios bajos, ofreciendo el pan saludable al precio mas accesible del

mercado.
e Segmento 2:

Son aquellas panaderias que comparten la mayor cantidad de atributos, es decir son

muy parecidas entre estas, se puede nombrar:
- P&E
- Panaderia Alemana Suss
- Panaderia Viena
- El Palacio de las Masas
Este grupo comparten un gran abanico de caracteristicas, las cuales son:
- Productos de calidad
- Recomendacion de personas
- Imagen atractiva
- Buena ubicacion
- Variedad de productos
- Marca reconocida

Para introducirse a este segmento primero se ve por conveniente introducirse a
los otros dos segmentos con menos competitividad, se puede aplicar una
estrategia lateral donde primer se abarque un mercado con menos competencia

y después impulsar el reconocimiento ganado para entrar a este segmento.
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e Segmento 3:

En este segmento se encuentra la panaderia IDEAL, por ende, este es el segmento mas

importante, tenemos a:
- IDEAL
- Horneados argentinos

Que poseen las caracteristicas que prefiere la poblacion actualmente, entre
estas:

- Servicio delivery
- Promociones y ofertas
- Presencia en redes sociales

Para poder cubrir una parte de la demanda del segmento 3 la empresa lanzara
periddicamente promociones al mercado mediante sus redes sociales y brindara

el servicio de delivery gratuito.

5.7.3.2. DECLARACION DE POSICIONAMIENTO

“SIN GLUTEN” busca posicionarse en el segmento 3, la empresa se enfoca en ofrecer
un producto para aquellas personas que buscan adquirir sus productos desde la
comodidad de su hogar con solo realizar una llamada, personas que buscan un producto
de calidad que cuide su salud y su bolsillo.
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e Célculo de la demanda:

Tabla 11: Célculo de la demanda

Segmento Porcentaje Demanda

Ciudad de Tarija 100% 268400
Zona urbana de la ciudad 87,40% 234582
Consumen pan sin gluten 14% 32607
Comprarian en una panaderia 98% 31955
Entre 23 y 35 afios 23,86% 7624
Clase media, media-alta 35% 2669
Comprarian en linea o supermercados 9,39% 251
Penetraciéon del mercado 25% 63

Fuente: Elaboracion propia

En total la empresa tendré acceso a 63 clientes del total del mercado.

. Cada cliente tiene una frecuencia de compra de 4 unidades por semana, por lo
que:
. unidades unidades
63 cliente x4 —— = —_—
semana semana
. Para calcular la demanda diaria se dividira la cantidad entre 6, porque la

empresa trabajara 6 dias a la semana.

unidades 1 semana unidades
252 * v =41 -
semana 6 dias dia

La empresa contara con una demanda diaria de 41 panes “SIN GLUTEN”.

5.7.3.3. ANALISIS DE ATRACTIVO DEL MERCADO

El atractivo del segmento seleccionado se centra en poder ofrecer el producto mediante
medios virtuales, este segmento busca una empresa que facilite los procesos de
solicitud y de pago, este segmento valora las estrategias de promocion y de
comunicacion del producto por lo que se concluye que los medios digitales son el

camino para llegar a este segmento.
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A continuacién, se muestra el posicionamiento actual de la empresa, en comparacién

de su principal competidor en este segmento horneados argentinos.

Tabla 12: Mapa de posicionamiento actual

Promocio { |
nes y SIN

ofertas J

Presencia en redes sociales

Fuente: Elaboracion propia

Siguiente se tiene el posicionamiento deseado que “SIN GLUTEN” desea obtener una

vez habiendo aplicado el proyecto.

Tabla 13: Mapa de posicionamiento deseado

]

W - reincaditcs SIN
,. GLUTEN

Promocio

nes y
ofertas

Presencia en redes sociales

Fuente: Elaboracion propia

5.7.3.4. MERCADO META
El mercado meta esta identificado como poblacion de la zona urbana de la ciudad de
Tarija entre 23 y 35 afios con ingresos mayores a 4500 Bs. que deseen tener un enfoque

de vida més saludable y se sientan interesados por la panaderia sin gluten.
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La penetracion al mercado sera del 15% de los usuarios de la demanda, ya que la
competencia directa de la panaderia ya esta posicionada en el mercado tarijefio. Sin
embargo, se espera que después del tiempo predeterminado la empresa crezca y vaya
captando mayor parte del mercado debido a sus estrategias.

5.7.3.5. ESTRATEGIAS DE MARKETING

e Estrategia Genérica:

Se aplicara una estrategia de diferenciacion, “SIN GLUTEN” sera una nueva marca en
el mercado tarijefio por lo que para marcar la diferencia se destacara por su conciencia

social y velar por la salud de sus consumidores.

Las redes sociales de “SIN GLUTEN” seran las principales herramientas para que la
panaderia pueda aplicar con éxito todas sus estrategias, la pagina de Facebook debe
contar con toda la informacién para demostrar que la empresa es socialmente

responsable.

llustracion 11: Perfil en Facebook

Fuente: Elaboracion propia
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e Estrategia Competitiva:

Se aplicara una estrategia de ataque lateral, destacando todas aquellas cualidades en el
producto que la competencia no tiene, por ejemplo; el uso de materiales sanos sin

conservantes ni gluten, las promociones lanzadas por la empresa y el delivery gratuito.

Los artes publicitarios de la empresa destacaran todas estas cualidades que solo la

empresa posee principalmente el costo mas bajo del mercado, y el servicio de delivery
se realiza si recargo alguno.

lustracion 12: Infografia de los beneficios de la vida sin gluten

UNA VIDA SIN -

cada vez mayor
y se estima que el uno por ci del: il aesta
proteina. Conoce algunos datos.
¢QUE ES EL GLUTEN? SABIAS QUE...
Es |a proteina principal de algunos cereales y granos, La enfermedad celiaca
esta formada por aminoacidos y glicidos. eslaintolerancia al gluten
Actiia como adhesivoy es responsable de la yla padecen individuos
elasticidad de lamasa de harina, genéticamente predispuestos.
2POR QUE
NO SE RECOMIENDA
SU CONSUMO?
+ Porque es dificil digerirlo
* Provoca un exceso de mucosidades.
dentro del cuerpo (EN DONDE LO
« Acidificacion del pH interno ENCONTRAMOS?
+Inflamacién En todos los productos
+ Retraso del crecimiento elaborados con:
. Centeno
+Trigo
Ademas existen personas « Cebada 4
que son intolerantes <
les puede causar ~Avena \\/
la muerte. + Cualquiera de sus variedades e hibridos

(espelta, escand, kamut, triticale, etc.)

Fuente: Google Images
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lustracion 13: Infografia de los beneficios del pan sin gluten

ELP

ZEs bueno o malo para la salud?

MITOS ‘ VERDADES

No aporta nada
Falso. Contiene vitaminas, minerales y
sobretodo carbohidratos y fbras
que te dan mucha energia.
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Esta proteina esth en casi todos los
cereales. Sin embargo, solo afectaa |- 10
persanas que padecen enfermedad
celiaca, se estima 1% de s poblacién

mundial. Para ellos, el pan libre de
gluten es La mejor opcian.

EL pan engorda
Mito Mantén el balance

al combinarlo con leguminasas,
frutas, verduras, pescada y carnes.

» 0@

Come con catma y (a cantidad recomendada de
pan al dia: hasta 200 g repartidos en
diferentes comidas.

1

coosle

T e ——

Fuente: Google Images

5.7.3.6. MIX DE MARKETING

e Estrategia del Producto:

El producto no sera solo ofrecido como pan sin gluten, sino que este serd promocionado
con todas las aportaciones que hace a la salud de los clientes, de igual manera el precio
de venta ya incluye el delivery por lo que el cliente se sentird comodo de recibir el

producto en su hogar.

En un inicio solo se ofertard como principal producto al mercado el pan molde sin
gluten, sin embargo, cuando la empresa se encuentre consolidada y se cuente con
clientes fidelizados se tiene proyectado lanzar nuevos productos al mercado como
brownies, cufiapes, muffins y queques entre otros todos estos productos libres de

gluten.
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La gerente propietaria a ser la misma persona encargada de atender las solicitudes y
pedidos en redes sociales debe mostrarse accesible y siempre tener predisposicion de
ayudar y orientar al cliente, ya que de esta persona dependen todas las relaciones de la

empresa.
e Estrategia del Precio:

El precio es Unico, el precio de 25 Bs. se estable por una estrategia de precios bajos
para hacer frente a los gigantes de la competencia del sector de la panaderia se marcara

la diferencia con un precio mas econdmico con la misma calidad.
e Estrategia de la Plaza:

Si bien la Panaderia “SIN GLUTEN” no contara con una tienda fisica, establecera
relaciones con mini mercados ya que, segun la investigacion de mercados, la demanda
suele comprar su pan de este tipo de establecimientos, de esta manera tener mayor

presencia en el mercado.

Entre los supermercados que cuentan con una ubicacion mas estratégica y con los
cuales “SIN GLUTEN?” deberia intentar colaborar podemos nombrar al Supermercado
Urkupifia ubicado en el Cine Center, Super Mio ubicado en el centro de la ciudad,
Super Juan XXIII ubicado en Juan XXIII, Supermercado Colosal ubicado en Juan
XXII1, Minimarket Soraya ubicado en La Loma y Tienda Maritza ubicado en Villa

Fatima.

“SIN GLUTEN” de igual manera estara presente en todas las redes sociales para

promocionar por cuenta propia sus productos al resto del mercado.

Para poder entrar a los supermercados “SIN GLUTEN” ofrecera su producto a un
precio menor de venta de 24 Bs. y asi los interesados podrian ofertar el producto al
precio de venta general para asegurar ganancias al supermercado y a la empresa, sobre
todo mantener un precio accesible al cliente, de la misma manera el producto sera

vendido con anticipacion a los supermercados ya que en conjunto con la entrega de los

97



panes se entregara una cesta decorativa como estrategia de merchandising en los

supermercados.

llustracion 14: Iconos de Supermercados

Mic

Supemercado CALIDADY CONFIANZA

PARA NUESTROS CLIENTES

Fuente: Facebook

También se hara uso de distribuidores por delivery, como lo son empresas: Pedidos
YA, Orden Ya, Yaigo, Dinki, esta aportard a la empresa a tener un mayor
posicionamiento en la mente del consumidor, ya que con el uso de estos colaboradores

tendréd un acceso a un mercado mas amplio.

Como en el caso de los supermercados se dara un precio preferencias a estos
distribuidores para que el precio de venta final siga siendo accesible al consumidor, sin
embargo, este precio debera ser basado en el porcentaje que requiera la empresa.

lHustracion 15: Iconos de Empresas Delivery

p PedidosYa | \IIAI G 0

delivery

Fuente: Facebook



e Estrategia de la Promocién:

Las promociones seran de manera trimestral y todas se basaran bajo el mismo modelo,
se le entregara al cliente una tarjeta de cliente frecuente donde se irdn marcando las
casillas y al llegar a la compra de 10 panes se regalara el onceavo pan pedido por el
cliente de manera gratuita, de esta manera fomentar al consumo de los productos de la
empresa.

Mientras que para los supermercados se dara el producto en consignacién, donde cada
dos dias se ira a recoger el producto restante no vendido y las ganancias realizadas por
las ventas, de esta manera ofertar el producto a los supermercados no les representa

una inversion.

El proceso sera compartido por todos los seguidores en la pagina de Facebook e
Instagram, una de las estrategias publicitarias de la pagina es grabar y publicar

tutoriales de cdmo hacer productos artesanales y saludables desde casa.

llustracion 16: Thumbnail video tutorial
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Fuente: Elaboracién propia



Como evidencia fisica nuestros panes tendran un sticker del logo de la empresa en los
envoltorios de plastico, asi mismo se repartiran tarjetas de presentacion de la empresa

para comunicar y ofrecer el contacto de manera mas accesible.

lHustracion 17: Sticker “SIN GLUTEN”

SIN
GLUTEN

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO VI

ANALISIS CONTABLE Y FINANCIERO

6.1. COSTOS DE INVERSION DEL PROYECTO
En el presente punto de definiran y detallaran todos los costos de inversion requeridos

para la elaboracion de pan sin gluten, segln las caracteristicas del negocio.

6.1.1. COSTOS DE MAQUINARIA Y EQUIPOS
A continuacion, en la siguiente tabla se puede observar el costo de inversion en

maquinaria y equipos requerido para el funcionamiento de la panaderia.

Tabla 14: Costo de Inversion

_ Costo de Inversién en Maquinaria 'y Equipos
Item Descripcion Cantidad | Precio Bolivianos | Total
1 |Heladera 1 4.000| 4.000
2 | Cocina 1 1.000| 1.000
3 |Horno 2 1.300| 2.600
4 | Microondas 1 800| 800
5 |Amasadora 1 1.000| 1.000
6 |Meson 1 180 180
7 |Silla 4 70 280
8 |Cesta 5 5 25
9 |Bol 5 10 50
10 |Bascula 1 110 110
11 | Plancha para hornear 3 180 540
12 |Juego de cubiertos 2 160 320
13 | Trajes de Bioseguridad 2 180| 360
14 | Instalacion de equipos 1 700 700
15 | Adecuar ambientes 1 1.500| 1.500
16 | Computadora 1 6.000| 6.000
Total 19.465

Fuente: Elaboracion propia
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De igual manera se realizé el analisis de la depreciacion de todos los equipos descritos
anteriormente, en base a la vida Gtil caracteristica de cada uno de ellos, en la siguiente

tabla se presentan los valores de depreciacion estimados.

Tabla 15: Depreciacion de los Equipos

Depreciacion de la Maguinaria y Equipos
Valor
ftem Concepto Costo de Vida Ctil Residual Depreciamciﬁn
Compra Anual al 1° afio
(20%)
1 Heladera 4.000,00 10 800,00 320,00
2 Cocina 1.000,00 10 200,00 80.00
3 Horno 2.600.00 10 520,00 208,00
4 Microondas 200,00 10 160,00 64.00
5 Amasadora 1.000,00 10 200,00 80.00
6 Meson 180,00 10 36,00 14.40
7 Silla 280,00 10 56,00 22,40
g Cesta 25.00 3 5,00 6,67
9 Bol 50.00 3 10,00 1333
10 Bascula 110,00 8 22.00 11,00
Plancha
11 para 540,00 3 144.00
homnear 108,00
g [Adechar 1.500,00 40 30,00
ambientes i 300,00 i
13 |Cemputade o000 00 4 1.200.00
ra ’ 1.200,00 ’
Total 3.617,00 2.193,80

Expresado en Bolivianos

Fuente: Elaboracién propia

6.2. ESTIMACION DE COSTOS DE PRODUCCION
En el proceso de estimacion de los costos de produccién se consideraron todos los
insumos necesarios y la mano de obra requerida para el proceso, considerando una

produccion diaria de 41 panes. De igual manera se consideraron los costos indirectos
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generados por el proceso de produccion para lograr obtener un precio unitario de

produccion real.

En la siguiente tabla se definen los costos debidos a insumos y materia prima de

produccion.

Tabla 16: Costo Unitario

Costo de Pan de molde Sin Gluten
Item Unidades Cantidad Preco U. Costo Total
Almidon de maiz Kg 03 15 5.4
Harina de arroz Kg 0,165 2585 4, 7025
Harina de trigo samaceno Lt 0,105 23,5 2,365
Harina de garbamzo Lt 0,06 17 1,032
Levadurs Kg 0,005 2] 0,235
szl Unidad 0,011 3 0,033
Azucar mascabado Kg 0,009 1 0,125
[Ac=ite de oliva ml 1 0,2 0,2
Dalivery Viajs 1 5 5
Total 19,14

Expresado en Bolivianos

Fuente: Elaboracion propia

De igual manera, en la siguiente tabla se establecen los costos debidos a la mano de

obra productiva y gerencial, cabe destacar que el ayudante de cocina estara presente en

la empresa por 4 meses, es asi que su salario anual es el salario mensual multiplicado

por cuatro.
Tabla 17: Costo de mano de obra unitario
Costo de Mano de Obra Unitario de Pan sin Gluten
Salario Dia | Salario Mes | Salario Anual
Personal Cantidad Bs. Bs. Bs.

Gerente - Panadero 1 81,48 2200 26400
Ayudante de Cocina 1 44,44 1200 4800
Total 125,93 3400 31200
Costo Unitario de un Pan de 680gr 3,07

Fuente: Elaboracién propia
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Para lograr establecer el precio unitario de produccion real deben considerarse

adicionalmente los costos indirectos que se generan por el proceso. Estos costos

indirectos estan conformados por los servicios basicos, es decir la factura de agua,

energia eléctrica y gas; adicionalmente nombramos los servicios de telecomunicacion

es decir el acceso a internet mediante wi-fi, ciertos costos administrativos en la

realizacion del producto donde se consideran los costos de transporte entre los puntos

de venta de los proveedores y del transporte a supermercados y por Gltimo nombramos

el alquiler por el uso de ambiente de la cocina de “SIN GLUTEN”. La tabla siguiente

detalla los costos indirectos definidos para el proceso de produccion.

Tabla 18: Costos indirectos de fabricacién

Costo Indirecto de Fabricacion de Pan Molde Sin Gluten
Costo
Item Unidad Bs.
Agua Mensual 50
Energia Eléctrica Mensual 110
Gas Mensual 80
Servicios de Telecomunicacion Mensual 150
Costos Administrativos Mensual 200
Uso ambiente Mensual 350
Total Mensual 940
Costo Unitario de un pan de 680g. 0,82

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, con los costos, tanto directos como indirectos, definidos dentro del proceso

productivo puede establecerse el costo unitario del producto, y de igual manera

establecer su precio de venta para lograr determinar el margen de ganancia.

Tabla 19: Margen de ganancia

Costo Total Prod. diario Costo Unitario

Margen de Ganancia

P. de Venta

944,20 23,03

7,88%

25
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Fuente: Elaboracion propia

6.3. ESTIMACION DE LOS COSTOS FINANCIEROS

En el punto 6.1 se estableci6 que el total de inversion requerido para el establecimiento
del negocio es de Bs. 19.465,00 para lo cual se requiere de un préstamo bancario de
Bs. 18.000,00 (92,47%) mientras el resto de la inversion (Bs. 1.465,00 — 7,53%) sera
cubierto por capital propio del inversionista.

Se realiz6 una investigacion a las diferentes entidades financieras de la ciudad de
Tarija, sin embargo, todas presentaban intereses mayores al 10% y demandaban un
monto de crédito mayor al requerido por el inversionista, por lo cual se recomienda

realizar la solicitud de inversion al Fondo Productivo de Tarija (FOPEDT).

Tabla 20: Caracteristicas del crédito

Valor del préstamo 18.000,00
TNA (30/360) 5,5%
Afos 4
Frecuencia de Pago Trimestral
Interés equivalente 1,375%
N° de pagos por afio 4
N° Total de Cuotas 16

Fuente: Elaboracién propia

A continuacidn, se realiza una simulacién del plan de pagos del crédito a solicitar, en
el cual mediante el sistema de amortizacion francés se detalla el total de cuotas a pagar
especificando el interés y las amortizaciones correspondientes para cada afio. En la

tabla siguiente se puede observar el detalle de la simulacion.
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Tabla 21: Plan de pagos

Numero de Cuota Cuota a Pagar

Interés en Bs.

Capital Amortizado

Capital Vivo en Bs.

en Bs. en Bs.
0 $ 18.000,00
1 $1.260,97 $ 247,50 $1.013,47 $16.986,53
2 $1.260,97 $ 233,56 $1.027,40 $15.959,13
3 $1.260,97 $219,44 $1.041,53 $14.917,59
4 $1.260,97 $ 205,12 $1.055,85 $13.861,74
5 $1.260,97 $190,60 $1.070,37 $12.791,37
6 $1.260,97 $ 175,88 $1.085,09 $11.706,28
7 $1.260,97 $ 160,96 $1.100,01 $10.606,27
8 $1.260,97 $ 145,84 $1.115,13 $9.491,14
9 $1.260,97 $ 130,50 $1.130,47 $ 8.360,67
10 $1.260,97 $114,96 $1.146,01 $7.214,66
11 $1.260,97 $99,20 $1.161,77 $6.052,89
12 $1.260,97 $83,23 $1.177,74 $4.875,15
13 $1.260,97 $67,03 $1.193,94 $3.681,22
14 $1.260,97 $50,62 $1.210,35 $2.470,86
15 $1.260,97 $ 33,97 $1.227,00 $1.243,87
16 $1.260,97 $17,10 $1.243,87 $ 0,00
Total $20.175,52 $2.175,52 $ 18.000,00

Fuente: Elaboracién propia

Con base al plan de pagos establecido, se debe cancelar una cuota trimestral de Bs.

1.260,97 durante el tiempo acordado para llegar a cubrir el costo de inversion

requerido.

Tabla 22: Resultados finales del crédito

Valor préstamo Bs. 18.000,00
Suma de Cuotas Bs. 20.175,52
Suma de Interés Bs. 2.175,52

Fuente: Elaboracién propia
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Finalmente, como se puede observar en la tabla anterior, para un crédito de Bs.
18.000,00 solicitado al FOPEDT se debe pagar un interés extra de Bs. 2.175,52,
sumando asi la cantidad final de Bs. 20.175,52 en un plazo 4 afos.

6.4. PROYECCION DE INGRESOS Y EGRESOS

Se calcula una proyeccion de la produccion diaria, mensual y anual de unidades de pan
en un lapso de 5 afios de trabajando usando un porcentaje de crecimiento del 3%, este
porcentaje se por los indices del crecimiento de la poblacion de la provincia cercado
del departamento de Tarija. En la siguiente tabla se puede observar el célculo de la

proyeccion de unidades producidas.

En cada proyeccion se pueden observar dos filas por afio, la primera fila corresponde a
las unidades vendidas por medio de la pagina web (70%) y la segunda fila corresponde

a las unidades vendidas por supermercados (30%).

Tabla 23: Proyeccion de ventas

Proyeccion de Ventas
Aiio Unidades Producidas aiio Unidades Producidas mes | Unidades Producidas dia
1 9643 804 29
4133 344 12
5 9932 828 30
4257 355 13
3 10230 853 30
4384 365 13
4 10537 878 31
4516 376 13

Fuente: Elaboracion propia

Con base a esta proyeccion inicial se procede a calcular la proyeccion de ingresos y
egresos. La proyeccion de ingresos, se obtuvo a partir de las unidades producidas en
cada afio para un precio de venta de Bs. 25,00 y 24,00 por unidad en las ventas segun

su origen.
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Tabla 24: Proyeccion de ingresos

Proyeccion de Ingresos
Ailo Ingresos anuales Ingresos mensuales Ingresos diarios
1 241080,00 20090,00 717,50
99187,20 8265.60 295,20
2 248312.40 20692,70 739,03
105227,70 8768.98 313.18
3 255761,77 21313.48 761,20
105227,70 8768.,98 313.18
4 263434,63 21952,89 784,03
108384,53 9032,04 322,57

Fuente: Elaboracion propia

Para la proyeccion de egresos, se trabajé con el costo de produccién por unidad

definido en Bs. 23.03, tomando en cuenta las unidades producidas en cada afio.

Tabla 25: Proyeccion de egresos

Proyeccion de Egresos
Aio Egresos anuales Egresos mensuales Egresos diarios
1 226766,40 18897.20 674,90
97185,60 8098.80 289.24
4 233569,39 19464,12 695,15
100101,17 8341,76 297,92
3 240576,47 20048,04 716,00
103104,20 8592,02 306,86
4 247793,77 20649.48 737,48
106197.33 8849.78 316,06

Fuente: Elaboracion propia

6.5. FLUJO DE CAJA
El primer paso para la realizacion de una evaluacion financiera consiste en elaborar un
flujo de caja que hace referencia a las entradas y salidas netas de dinero del proyecto

en un periodo determinado.

Los flujos de caja son cruciales para la supervivencia de una empresa, debido a que
indican si se encuentra en una situacién econdmicamente sana. Estos flujos son

herramientas que miden la liquidez de una empresa, ademas de brindar informacion
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importante e indispensable que permite conocer su estado y su capacidad para pagar

deudas.

Para elaborar un flujo de caja es necesario contar con informacion referente a los
ingresos y egresos del proyecto o inversion. En este caso los egresos estan estimados
en base a la proyeccion de costos de producciéon y una depreciacion anual de Bs.
2.193,80; mientras que los ingresos derivan de las ventas proyectadas de unidades de

pan; ambos datos para un lapso de 4 afios.

Para el célculo de la utilidad Unicamente se realizé una resta entre el total de ingresos
proyectados y el total de egresos respectivamente. Debido a que la empresa estara
constituida en el Servicio de Impuestos Nacionales (SIN) bajo el Régimen
Simplificado, no corresponde el pago anual del Impuesto a las Utilidades de las
Empresas (IUE) y Unicamente se realiza un pago bimestral de Bs. 147,00 al ente

regulador.

En la siguiente tabla se puede observar el flujo de caja elaborado con todos sus

componentes que establecen la entrada y salida de dinero.
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Tabla 26: Flujo de caja

ANO
DETALLE
0 1 2 3 4
EGRESOS 319.443,78 | 328.961,27 | 338.764,30 | 348.861,41
Costos de Produccion 317.249,98 | 326.767,47 | 336.570,50 | 346.667,61
Depreciacion 2.193,80 2.193,80 2.193,80 2.193,80
INGRESOS 340.267,20 | 353.540,10 | 360.989,47 | 371.819,16
Ventas por la pagina 241.080,00 | 248.312,40 | 255.761,77 | 263.434,63
Ventas en minimercados 99.187,20 | 105.227,70 | 105.227,70 | 108.384,53
UTILIDAD PRE-IMPUESTOS 20.823,42 | 24.578,83 | 22.22517 | 22.957,74
Regimen Simplificado 882,00 882,00 882,00 882,00
UTILIDAD POST-IMPUESTOS 19.941,42 | 23.696,83 | 21.343,17 | 22.075,74
Depreciacion (+) 2.193,80 2.193,80 2.193,80 2.193,80
Inversion Total (-) 18.000,00
Capital Trabajo (-) 1.465,00
Amortizaciones (-) 5.043,88 5.043,88 5.043,88 5.043,88
Valor Residual (+) 3.617,00
FLUJO NETO -19.465,00 | 17.091,35 | 20.846,75 | 18.493,09 | 22.842,66

Fuente: Elaboracion propia
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6.6. INDICADORES FINANCIEROS

Los indicadores financieros a tomarse en cuenta son los siguientes: Valor Actual Neto
(VAN), Tasa Interna de Retorno (TIR), Relacion Beneficio Costo (B/C) y Periodo de
Recuperacion de Capital (PRK).

6.6.1. VALOR ACTUAL NETO (VAN)
El Valor Actual Neto (VAN) es un criterio de inversion que consiste en la suma de
todos los flujos de caja anuales actualizados de un proyecto o inversion, que se utiliza

para comprobar la viabilidad siempre y cuando el resultado sea positivo.

De acuerdo a las caracteristicas del crédito solicitado para este proyecto se utilizd un

interés anual de 5,5% para realizar el calculo que se observa en la tabla a continuacion.

Tabla 27: VAN
Nro. FNE (1+i)™ FNE/(1+i)"

0 -19.465,00 -19.465,00
1 17.091,35 1,06 16.200,33
2 20.846,75 1,11 18.729,81
3 18.493,09 1,17 15.748,97
4 22.842,66 1,24 18.438,98

TOTAL 49.653,09

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar, el resultado del VAN es de Bs. 49.653,09 a un 5,5% de interés
anual, el cual establece que el proyecto evaluado es viable debido a que los valores
calculados para cada afio son positivos, demostrando que la tasa de descuento elegida

generara beneficios.

6.6.2. TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)
La Tasa Interna de Retorno (TIR) es un porcentaje que mide la viabilidad del proyecto
determinando la rentabilidad de los cobros y pagos actualizados generados por una

inversion. Representa la tasa de interés mas alta que se puede llegar a pagar sin generar
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pérdidas; presenta una estrecha relacion con el VAN debido a que es una tasa de interés

que genera un VAN igual a cero.

Tabla 28: TIR
Tasa Interna de Retorno
Tasa de VAN

Descuento
0% 59.808,85
5% 50.488,83
10% 42.797,29
15% 36.380,05
20% 30.972,66
25% 26.374,81
30% 22.432,82
35% 19.027,37
40% 16.064,80
45% 13.470,83
50% 11.186,02
55% 9.162,36
60% 7.360,78
TIR 88,70%

Fuente: Elaboracién propia

Con base a los resultados obtenidos se observa que el proyecto es irrealizable si la tasa

de interés llega a un 88,70%, por lo tanto, el proyecto actual con un interés de 5,5% es

factible.

6.6.3. RELACION BENEFICIO COSTO (B/C)
El analisis costo — beneficio de un proyecto esta constituido por un conjunto de

procedimientos que proporcionan las medidas de rentabilidad del mismo mediante la

comparacion de los costos previstos con los beneficios esperados. Es una herramienta

financiera que evalla al proyecto de manera efectiva.
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Tabla 29: B/C

RELACION BENEFICIO/
COSTO
BENEFICIO | 69.118,09
COSTO 19.465,00
B/C 3,55

Fuente: Elaboracién propia

Una vez realizada la comparacion del beneficio y costo del proyecto en cuestion, se
concluye que por cada Bs. 1,00 que se invierte se genera una ganancia de Bs. 3,55 por

la produccién de pan.

6.6.4. PERIODO DE RECUPERACION DE CAPITAL (PRK)
El Periodo de Recuperacion de Capital es el periodo en el cual la empresa recupera la
inversion realizada para iniciar el proyecto. Este método es uno de los mas utilizados

para evaluar y medir la liquidez de un proyecto de inversion.

Tabla 30: PRK

PERIODO DE RECUPERACION DEL KAPITAL
0 1 2 3 4

-19.465,00 17.091,35 20.846,75 18.493,09 22.842,66

DETALLE

Flujo Neto Efectivo
Proyectado

PRK -2.373,65 18.473,09

2do afio

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la tabla, en el periodo 2 se obtiene un valor positivo, lo que
significa que el periodo de recuperacion del capital de inversion para este proyecto esta

estimado en 2do. afio.
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6.6.5. PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio hace referencia al nivel de ventas donde los costos fijos y
variables se encuentran cubiertos. Esto supone que la empresa, en su punto de
equilibrio, tiene un beneficio igual a cero (no existen ganancias ni perdidas). Al
incrementar sus ventas lograra ubicarse por encima del punto de equilibrio y obtendra

beneficio positivo; en cambio, una caida de sus ventas desde el punto de equilibrio

generara perdidas.

La estimacion del punto de equilibrio permite que una empresa, aun antes de iniciar

sus operaciones, sepa qué nivel de ventas requeriré para recuperar el capital invertido.

Para realizar el calculo del punto de equilibrio se trabajara con el precio unitario de

produccion de Bs. 23.03, el detalle de costos fijos y variables de muestran a

continuacion.

Tabla 31: Costos fijos

COSTO FI1JO Bs. 42.480,00
DESCRIPCION VALOR
Mano de Obra Bs. 31.200,00
Servicios Basico Bs. 11.280,00

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 32: Costos variables

COSTO VARIABLE 19,14
DESCRIPCION VALOR (Bs.)| CANTIDAD (Kg) | IMPORTE (Bs.)

Almidon de maiz 18 0,3 5,4
Harina de arroz 28,5 0,165 4,7025
Harina de trigo sarraceno 22,5 0,105 2,3625
Harina de garbanzo 17 0,06 1,02
Levadura 59 0,005 0,295
Sal 3 0,011 0,033
Azucar mascabado 14 0,009 0,126
Aceite de oliva 0,2 1 0,2
Delivery 5 1 5 4

Fuente: Elaboracion propia

El punto de equilibrio se calcula mediante la siguiente formula:

Costos fijos

PE =
Precio de venta — Costos variables
PE = 42.480,00
~ 25,00 — 19,14

PE = 7.248 unidades

Como resultado se obtiene que la cantidad minima de unidades de pan a vender para

equiparar los costos y alcanzar el punto de equilibrio son 7.248 unidades al afio.

6.7. ANALISIS DE SENSIBILIDAD
6.7.1. ESTIMACION DE LOS COSTOS FINANCIEROS
En el punto 6.1 se estableci6 que el total de inversion requerido para el establecimiento
del negocio es de Bs. 19.465,00 para lo cual se requiere de un préstamo bancario de
Bs. 18.000,00 (92,47%) mientras el resto de la inversién (Bs. 1.465,00 — 7,53%) sera

cubierto por capital propio del inversionista.
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Se considerara la opcién de optar por un crédito bancario considerando un interés del
11,5%.

Tabla 33: Caracteristicas del crédito

Valor del préstamo Bs. 18.000,00
TNA (30/360) 11,5%
Afios 4
Frecuencia de Pago Trimestral
Interés equivalente 2,875%
N° de pagos por afio 4
N° Total de Cuotas 16

Fuente: Elaboracion propia

A continuacidn, se realiza una simulacién del plan de pagos del crédito a solicitar, en
el cual mediante el sistema de amortizacion francés se detalla el total de cuotas a pagar
especificando el interés y las amortizaciones correspondientes para cada afio. En la

tabla siguiente se puede observar el detalle de la simulacion.

Tabla 34: Plan de pagos

. Cuota aPagar | Interesen [Capital Amortizado |Capital Vivo en
Numero de Cuota
en Bs. Bs. en Bs. Bs.
0 $ 18.000,00
1 $1.419,34 $517,50 $901,84 $17.098,16
2 $1.419,34 $491,57 $927,76 $16.170,40
3 $1.419,34 $ 464,90 $954,44 $15.215,96
4 $1.419,34 $ 437,46 $981,88 $14.234,08
5 $1.419,34 $409,23 $1.010,11 $13.223,98
6 $1.419,34 $380,19 $1.039,15 $12.184,83
7 $1.419,34 $350,31 $1.069,02 $11.115,81
8 $1.419,34 $319,58 $1.099,76 $10.016,05
9 $1.419,34 $287,96 $1.131,37 $8.884,68
10 $1.419,34 $ 255,43 $1.163,90 $7.720,77
11 $1.419,34 $221,97 $1.197,36 $6.523,41
12 $1.419,34 $187,55 $1.231,79 $5.291,62
13 $1.419,34 $152,13 $1.267,20 $4.024,42
14 $1.419,34 $115,70 $1.303,63 $2.720,78
15 $1.419,34 $78,22 $1.341,11 $1.379,67
16 $1.419,34 $39,67 $1.379,67 $0,00
Total " $22.709,38 | $4.709,38 |  $18.000,00

Fuente: Elaboracion propia
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Con base al plan de pagos establecido, se debe cancelar una cuota trimestral de Bs.
1.419,34 durante el tiempo acordado para llegar a cubrir el costo de inversion

requerido.

Tabla 35: Resultados finales del crédito

Valor préstamo | © 18.000,00
Sumade Cuotas | & 22.709,38
Sumade Interés | S 4.709,38

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, como se puede observar en la tabla anterior, para un crédito de Bs.
18.000,00 solicitado al Sistema Bancario se debe pagar un interés extra de Bs.

4.709,38, sumando asi la cantidad final de Bs. 22.709,38 en un plazo 4 afios.

6.7.2. FLUJO DE CAJA
El primer paso para la realizacion de una evaluacion financiera consiste en elaborar un
flujo de caja que hace referencia a las entradas y salidas netas de dinero del proyecto

en un periodo determinado.

Los flujos de caja son cruciales para la supervivencia de una empresa, debido a que
indican si se encuentra en una situacién econémicamente sana. Estos flujos son
herramientas que miden la liquidez de una empresa, ademas de brindar informacion
importante e indispensable que permite conocer su estado y su capacidad para pagar

deudas.

Para elaborar un flujo de caja es necesario contar con informacion referente a los
ingresos y egresos del proyecto o inversion. En este caso los egresos estan estimados
en base a la proyeccion de costos de produccion y una depreciacion anual de Bs.
2.193,80; mientras que los ingresos derivan de las ventas proyectadas de unidades de

pan; ambos datos para un lapso de 4 afios.
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Para el calculo de la utilidad Gnicamente se realizé una resta entre el total de ingresos
proyectados y el total de egresos respectivamente. Debido a que la empresa estara
constituida en el Servicio de Impuestos Nacionales (SIN) bajo el Régimen
Simplificado, no corresponde el pago anual del Impuesto a las Utilidades de las
Empresas (IUE) y Unicamente se realiza un pago bimestral de Bs. 147,00 al ente

regulador.

En la siguiente tabla se puede observar el flujo de caja elaborado con todos sus

componentes que establecen la entrada y salida de dinero.
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Tabla 36: Flujo de caja

ANO
DETALLE
0 1 2 3 4
EGRESOS 319.443,78 | 328.961,27 | 338.764,30 | 348.861,41
Costos de Produccion 317.249,98 | 326.767,47 | 336.570,50 | 346.667,61
Depreciacion 2.193,80 2.193,80 2.193,80 2.193,80
INGRESOS 340.267,20 | 353.540,10 | 360.989,47 | 371.819,16
Ventas por la pagina 241.080,00 | 248.312,40 | 255.761,77 | 263.434,63
Ventas en minimercados 99.187,20 | 105.227,70 | 105.227,70 | 108.384,53
UTILIDAD PRE-IMPUESTOS 20.823,42 | 24.578,83 | 22.22517 | 22.957,74
Regimen Simplificado 882,00 882,00 882,00 882,00
UTILIDAD POST-IMPUESTOS 19.941,42 | 23.696,83 | 21.343,17 | 22.075,74
Depreciacion (+) 2.193,80 2.193,80 2.193,80 2.193,80
Inversion Total (-) 18.000,00
Capital Trabajo (-) 1.465,00
Amortizaciones (-) 5.677,35 5.677,35 5.677,35 5.677,35
Valor Residual (+) 3.617,00
FLUJO NETO -19.465,00 | 16.457,88 | 20.213,28 | 17.859,63 | 22.209,20

Fuente: Elaboracion propia
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6.7.3. INDICADORES FINANCIEROS

Los indicadores financieros a tomarse en cuenta son los siguientes: Valor Actual Neto
(VAN), Tasa Interna de Retorno (TIR), Relacion Beneficio Costo (B/C) y Periodo de
Recuperacion de Capital (PRK).

6.7.3.1. VALOR ACTUAL NETO (VAN)
El Valor Actual Neto (VAN) es un criterio de inversion que consiste en la suma de todos los
flujos de caja anuales actualizados de un proyecto o inversion, que se utiliza para comprobar

la viabilidad siempre y cuando el resultado sea positivo.

De acuerdo a las caracteristicas del crédito para este proyecto se utiliz6 un interés anual de

11,5% para realizar el calculo que se observa en la tabla a continuacion.

Tabla 37: VAN
Nro. FNE a+in FNE/(1+i)™

0 -19.465,00 -19.465,00
1 16.457,88 1,06 15.599,89
2 20.213,28 1,11 18.160,67
3 17.859,63 1,17 15.209,50
4 22.209,20 1,24 17.927,64

TOTAL 47.432,70

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede observar, el resultado del VAN es de Bs. 47.432,70.- a un 11,5% de interés
anual, el cual establece que el proyecto evaluado es viable debido a que los valores calculados
para cada afio son positivos, demostrando que la tasa de descuento elegida generara

beneficios.

6.7.3.2. TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

La Tasa Interna de Retorno (TIR) es un porcentaje que mide la viabilidad del proyecto
determinando la rentabilidad de los cobros y pagos actualizados generados por una inversion.
Representa la tasa de interés mas alta que se puede llegar a pagar sin generar pérdidas;
presenta una estrecha relacion con el VAN debido a que es una tasa de interés que genera un
VAN igual a cero.
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Tabla 38: TIR

Tasa Interna de Retorno
Tasa de VAN

Descuento
0% 57.274,98
5% 48.242,59
10% 40.789,28
15% 34.571,52
20% 29.332,79
25% 24.878,82
30% 21.060,58
35% 17.762,37
40% 14.893,37
45% 12.381,57
50% 10.169,34
55% 8.210,15
60% 6.466,10
TIR 85,27%

Fuente: Elaboracion propia

Con base a los resultados obtenidos se observa que el proyecto es irrealizable si la tasa de

interés llega a un 85,27%, por lo tanto, el proyecto actual con un interés de 11,5% es factible.

6.7.3.3. RELACION BENEFICIO COSTO (B/C)

El analisis costo — beneficio de un proyecto esta constituido por un conjunto de
procedimientos que proporcionan las medidas de rentabilidad del mismo mediante la
comparacion de los costos previstos con los beneficios esperados. Es una herramienta

financiera que evalla al proyecto de manera efectiva.

Tabla 39: B/C

RELACION BENEFICIO /
COSTO
BENEFICIO | 66.897,70
COSTO 19.465,00
B/C 3,44

Fuente: Elaboracion propia
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Una vez realizada la comparacion del beneficio y costo del proyecto en cuestion, se concluye
que por cada Bs. 1,00 que se invierte se generan una ganancia de Bs. 3,44 por la produccién

de pan.

6.7.3.4. PERIODO DE RECUPERACION DE CAPITAL (PRK)
El Periodo de Recuperacién de Capital es el periodo en el cual la empresa recupera la
inversion realizada para iniciar el proyecto. Este método es uno de los mas utilizados para

evaluar y medir la liquidez de un proyecto de inversion.

Tabla 40: PRK

PERIODO DE RECUPERACION DEL KAPITAL
0 1 2 3 4

-19.465,00 16.457,88 20.213,28 17.859,63 22.209,20

DETALLE

Flujo Neto Efectivo
Proyectado

PRK -3.007,12 17.206,16

2do afio

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede observar en la tabla, en el periodo 2 se obtiene un valor positivo, lo que
significa que el periodo de recuperacion del capital de inversion para este proyecto esta

estimado en 2do. afio.
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. CONCLUSIONES
Las conclusiones que se puede recopilar de la realizacién del documento son las siguientes:

El segmento al que apuntara la empresa es al identificado como segmento 3, que se
caracteriza por brindar servicio de delivery, tener presencia en redes sociales y ofrecer
al publico promociones constantemente, le asegurara a la empresa poder subir sus
ganancias exponencialmente afio tras afio y superar las expectativas demostradas.

La competencia que mas destaca en el mercado son P&E y Los Reyes; son las dos
empresas que ocupan mayor parte de la demanda y oferta del mercado, esto se debe
a que son panaderias dedicadas a la fabricacion de productos libres de gluten. “SIN
GLUTEN” impactara en el mercado de la panaderia saludable destacando los

atributos en relacion con el precio y las promaociones.

Se definio el precio del producto por una estrategia de precios bajos, permitiendo asi
que una mayor parte de la poblacion pueda tener acceso al producto; el precio de
venta estimado es de 25 Bs. por un pan de molde sin gluten de 680 g., el precio no
solo marcara la diferencia con respecto a la competencia, sino que hara que “SIN

GLUTEN?” se posiciones con mayor facilidad.

“SIN GLUTEN” seria reconocido facilmente como una empresa socialmente
responsable y que brinda una opcion de delivery como principal estrategia de
comercializacion y marketing. De esa manera se brindarda a la poblacidn tarijefia una

opcion saludable.

El proyecto de “SIN GLUTEN”: Panaderia saludable es viable ya que los indicadores
recopilados afirman que se producirdn ganancias si se invierte en el mismo, con un
VAN de 49.653,09 Bs. y una TIR de 88,70% bajo una tasa de interés del 5,5% se
aconseja proseguir con el proyecto y adquirir el préstamo brindado por el FOPEDT,

ya que los indicadores son positivos y alentadores.
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7.2. RECOMENDACIONES
Las recomendaciones que se aconsejan seguir en la realizacion del proyecto son las

siguientes:

. Es necesario tener paciencia y cuidado en el proceso productivo, ya que segin los
maestros panaderos expertos afirman que el proceso de produccion del pan sin gluten
no requiere una gran inversion, pero si demanda mucho tiempo invertido en su
elaboracion. La clave de un producto de calidad es realizar correctamente todo el

proceso productivo.

. Se recomienda especificar los valores nutricionales del producto, ya que las personas
que consumen pan saludable lo hacen con el principal objetivo de cuidar su salud, es
por eso que el grupo de la poblacién que estaria mas interesado son aquellos que
padecen de una enfermedad o que desean llevar un estilo de vida mas saludable.

. “SIN GLUTEN” deberia crear alianzas estratégicas con micro mercados para poder
comercializar su producto en sus instalaciones porque segun la investigacion el lugar
preferido por la mayoria de la poblacion para adquirir pan son las tiendas de barrio,
pero cuando se busca pan saludable en especifico las personas prefieren comprarlo

de micro mercados.

. La publicidad de la empresa debe ser distribuida estratégicamente porque solo un
sector de la poblacién puede acceder al servicio, especialmente porque solo las
personas que tienen ingresos mensuales mayor a 4500 Bs. de la zona urbana de Tarija
estaria dispuesta a comprar pan sin gluten, esto se debe a su alto costo en comparacion

del pan comun.

. Actualmente “SIN GLUTEN” tiene muchas oportunidades para posicionarse en el
mercado, en especial porque las personas que comprarian el producto con mas
seguridad son aquellas que tienen entre 23 y 35 afios de edad, la tendencia de cuidar
su salud es aplicado por generaciones nuevas por lo que las nuevas generaciones igual

se interesarian en el producto.
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Anexo |

Encuesta para Consumidores
Buenos dias soy una estudiante de la Carrera de Ingenieria Comercial que estamos realizando
una investigacion de mercados para recoger informacion del mercado de nuestro segmento,

la informacidn que nos proporcionaria seria de mucha ayuda y muy importante.

1.- ¢§Qué tipo de pan compran habitualmente en su domicillio?

Pan con queso
Pan integral
Pan liso

Pan de molde
Pan sin gluten
Pan frénces

Marraquetas

2.- ;Con qué frecuencia compran pan en su domicilio?

1 vez por semana

2 veces por semana
3 veces por semana
4 veces por semana

Todos o casi todos los dias

3.- ;Clal es la cantidad de pan que habitualmente se compra?

1 a 5 unidades

6 a 10 unidades
11 a 15 unidades
16 a 20 unidades

21 unidades o mas



4.- ¢En qué lugar sulen comprar o adquirir pan?
Panaderia
Supermercado
Micromercado

Tienda de barrio

5.- ;En qué momento del dia acostumbra a consumir pan?
En el desayuno
A media mafiana
En el almuerzo
En la merienda

En la cena

6.- ;Por qué motivos suele consumir pan?

Sabor
Costumbre
Salud

Acompafiar otras comidas



7.- ;Cual es el aspecto que mas valora a la hora de comprar pan?

Calidad
Sabor
Aspecto
Precio
Tectura
Olor

Otra...

8.- ;A usted le gustaria realizar la compra de sus productos de panificacion teniendo como
empaques bolsas de papel?

Si

No

9.- ;Qué tipo de pan prefiere personalmente?

Pan casero
Pan industrializado

Pan saludable



10.- ;Cual de las siguientes panaderias prefiere para realizar sus compras?

Palacio de las masas

Panaderia Viena

Panaderia Victoria

Panaderia Los Reyes

Horneados Argentinos

Panaderia El Sefior Pan

Pasteleria Alemana Suss

Panaderia Santiaguito

Panaderia Entre Masas

Panaderia Alejandra

Pasteleria Milka

Nubes de Sabor

11.- ¢ Por qué prefiere la panaderia seleccionada en la pregunta anterior?

Sabor

Calidad

Servicio

Precio

Ubicaciéon

Imagen

Variedad



12.- ;Qué precio consideraria justo para un bollo de pan sin gluten de 680 gramos?

25 Bs.
26 Bs.
27 Bs.
28 Bs.
29 Bs.

30 Bs.

13.- ;Consume o ha consumido algun producto de una panaderia saludable?

Si

14.- ;Considera que las panaderias de Tarija le ofrecen una variedad de productos que cubre los que
desea?

Si

No

15.- jLe gustaria recibir los productos de una panaderia en su domicilio sin recargo adicional?

Si



16.- i A traves de que medios prefiere enterarse de una panaderia y sus productos?

Redes sociales

Television

Periodico

Radio

Folletos

Recomendacién

17.- ;Qué beneficios le gustaria adquirir con su compra por parte de una panaderia?

Obsequios

Descuentos especiales

Cupones

Promociones

18.- ; Estaria interesado en conocer y consumir la variedad de productos que le ofresca una
panaderia artesanal?

Si



19-20.- ;Qué tan importante considera que son las siguientes caracteristicas en una panaderia?

Nada importante Poco importante

Sabor

Calidad

Servicio

Precio

Ubicacion

Imagen

Variedad

Filas

1. Palacio de las Masas

2. Panaderia Viena

3. Panaderia Victoria

4. Panaderia Los Reyes

5. P&E

6. Horneados Argentinos

7. Panaderia El Sefior Pan

8. Pasteleria Alemana Suss

9. Panaderfia Santiaguito

10. Panaderia Entre Masas

Indiferente Importante

Columnas

Variedad de productos

Precios accesibles

Buena ubicacion

Marca reconocida

Presencia en redes sociales

Recomendacion de personas

Servicio de delivery

Promociones y ofertas

Imagen atractiva

Productos de calidad

Muy importante



21.- Indigue su género
Hombre

Mujer

22.- Indique su edad

Texto de respuesta breve

23.- Indique aproximadamente sus ingresos mensuales
Menos de 2000 Bs.
Entre 2000 y 4000 Bs.
Entre 4000 y 6000 Bs.
Entre 6000 y 8000 Bs.

Entre 8000y 10000 Bs.



24.- Indique su ucupacion

Estudiante

Trabajador dependiente

Trabajador independiente

Desempleado

Ama de casa

Jubilado

25.- Indique su estado civil

Soltero

Casado

Divorciado

Viudo



Anexo Il

Entrevista a Maestros Panaderos
La siguiente entrevista tiene fines netamente académicos, las respuestas seran usadas para

realizar una investigacién para apoyar a un negocio de una panaderia saludable.

No existen respuestas correctas e incorrectas, por lo que se pide responder con sinceridad y

detalladamente.

. ¢ Qué profesion tiene y desde cuando la ejerce?

o ¢En qué tipo de panaderia se especializa?

. ¢ Tiene conocimientos sobre la panaderia sin gluten o panaderia saludable?

. ¢Conoce alguna alternativa en Tarija que ofrezca un producto de caracteristicas
similares?

. ¢ Qué beneficios se obtienen de la panaderia saludable?



Anexo Il

Analisis Univariado

Etiquetas de fila

Bollos
Caspitas
Singluten
Pan Blanco
Pan con queso
Pan de maiz
Pan frdnces
Pan integral
Panliso

Total general

Etiquetas de fila

1vez por semana

2veces por semana
3veces por semana
4veces por semana

Todos o casi todos los dias

Total general

Etiquetas de fila

la5unidades
11a15unidades
16 a 20 unidades
6a 10 unidades
Total general

[

Cuenta de 1.- {Qué tipo de pan compran
habitualmente en su domicillio?

1
1

41
140
95
37
2
63
1

Cuenta de 2.- ¢{Con qué frecuencia compran pan

en su domicilio?

32
6
100
3
240
381

Cuenta de 3.- ¢Cual es la cantidad de pan que

habitualmente se compra?
14
2
8
357
381

Cuenta de 1. (Qué tpo de par

Total

1.-¢Qué tpo de pan..
sBolos

= Caspitas

¥ Singluten
Pan Blanco

W Pan con queso

® Pan de maiz

®Panfrances

Cuenta de 2.- &Con qué frecuencia compran pan en su domicilio?

Total

2.-éCon qué frecuencia

M 1 vez por semana

M 2 veces por semana

I 3 veces por semana
4 veces por semana

M Todos o casi todos los dias.

Cuenta de 3.- éClal es |z cantidad de pan que habitualmente se compra?

Total

3.-éClal es la cantidad de
m 1a5unidades

M 11 a 15 unidades

= 16 a 20 unidades

6 a 10 unidades

-



Etiquetas de fila

Cuentade 4.- ¢En qué lugar sulen comprar o

adquirir pan?
Micromercado 9
Panaderia 62
Supermercado 34
Tienda de barrio 276
Total general 381

Etiquetas de fila

Cuenta de 5.- ¢En qué momento del dia

Total

4.-En qué lugar sulen. -
H Micromercado

™ Panaderia

W Supermercado

= Tienda de barrio

B acostumbra a consumir pan?
En el almuerzo 9
En el desayuno 144
Enlacena 1
En lamerienda 227
Total general 381
Etiquetas de fila Cuenta de 6.- ¢Por qué motivos suele consumir
pan?
Acompaiiar otras comidas 225
Costumbre 115
Hambre 1
Sabor 38
Salud 2
Total general 381

Total

Total

4
k|

5.-¢En qué momento del... ¥
M En el almuerzo

m En el desayuno

M En lacena

™ En la merienda

d

W Acompafiar otras comidas
M Costumbre

B Hambre

" Sabor

M Salud




Etiquetas de fila

Cuentade 7.- éCudl es el asp que mas

i

Cuenta de 7.- #Cual es el aspecto que mas valoraa la hora de comprar pan?

valora a la hora de comprar pan?

Total

7.-iCudl es el aspectoque... ~

B Aspecto
B Calidad
M Olor

" Sabor

B Tectura

Cuentade 8.- éAustedle iz

la compra de

Aspecto 12
Calidad 62
Olor 133
Sabor 144
Tectura 30
Total general 381
Cuenta de 8.- ¢A usted le gustaria realizar la
Etiquetas de fila compra de sus productos de panificacién
|Z| iendo como empaques bolsas de papel?
No 28
Si 353
Total general 381

Etiquetas de fila

Total

8.-éA ustedle gustaria.. v

= No

B S

Cuenta de 9.- ¢éQué tipo de pan p!
personalmente?

Pan casero 191
Pan industrializado 113
Pan integral 77
Total general 381

Total

EaaiOu 00 de o e

B Pan casero
B Pan industrializado

M Pan integral




Cuenta de 10.- ¢{Cual de las siguientes Cuenta de 10.- éCual de |a ientes i fier alizar sus compras?
[x] panaderias prefiere para realizar sus compras?
Palacio de las masas 49 TOtaI
Panaderia Armella 1
Panaderia El Sefior Pan 1
Panaderia Entre Masas 3
1
1

Etiquetas de fila

10.- éCual de las... ~T
M Palacio de las masas
Panaderia Los Reyes
Panaderia Victoria

® Panaderia Armella

= Panaderia El Sefior Pan

Panaderia Viena 67 Panaderia Entre Masas
Pasteleria Alemana Suss 26 m Panaderia Los Reyes
(en blanco) A .

M Panaderia Victoria
Total general 149

® panaderia Viena

M Pasteleria Alemana Suss

. ) Cuentade 11.- ¢Por qué prefiere la panaderia  Cuenta de 11.- ZPor qué prefiere la panaderia seleccionada en la pregunta anterior?
Etiquetas de fila

E seleccionada en la pregunta anterior?

Calidad 143 Total

Imagen 1

Precio 8 11.-éPor qué prefierela.. =

Sabor 193 o Calidad

Ubicacion 28 = Imagen

Variedad 5 ™ Precio

(en blanco) o

Total general 378 W Ubicacién
™ Variedad
M (en blanco)

Cuenta de 12.- ¢Qué precio consideraria justo para un bollo

Cuenta de 12.- éQué precio consideraria justo para un bollo de pan sin gluten?
Etiquetas de fila E‘ de pan sin gluten?

25 8s. 326 Total
26Bs. 6
27 Bs. 6
28 Bs. 14 A
30 Bs. 26 12.- éQué precio... -
(en blanco) 25 Bs.
Total general 378 M 26 Bs.

W27 Bs.

28 Bs.
H30Bs.

M (en blanco)




Cuenta de 13.- {Consume o ha consumido algun

Etiquetas de fila =] — de una eriai i
No 2
Si 377
(en blanco)
Total general 379

Cuenta de 14.- ¢{Considera que las ias
Etiquetas de fila de Tarija le ofi una variedad de prodi
E que cubre los que desea?

No 14
Si 365
(en blanco)
Total general 379

Cuenta de 15.- ¢Le gustaria recibir los productos
de una panaderia en su domicilio sin recargo

Eti defila [~ adicional?
No 2
Si 377
(en blanco)
Total general 379

Cuenta de 13.- éConsume o ha consumido algun producto de una panaderia integral?

Total

ENo
L]

¥ (en blanco)

Cuenta de 14.- iConsidera que | de Tarija le tos.

13.-éConsume o ha... x

14.- éConsiderd que las...
HNo
B Si

H (en blanco)

Cuentade 15.-ile

15.- éle gustariarecibir...
HNo
mSsi

M (en blanco)

domidlio sin recargo...

-



Cuenta de 16.- ¢A traves de que medios

Etiquetas de fila prefi de una deriay sus Cuenta de 16.-2A traves d d f fay =
i ?

Folletos 26

Recomendacién 11

Redes sociales 341

Television 1 16.- A traves de que... -
(en blanco) B Folletos

Total general 379

Etiquetas de fila

[-]

Cuenta de 17.- ¢Qué beneficios le gustaria
adquirir con su compra por parte de una

Cupones 13
Descuentos especiales 260
Obsequios 3
Promociones 103
(en blanco)

Total general 379

Etiquetas de fila

Cuenta de 18.- ¢Estaria interesado en conocery

consumir la variedad de productos que le

B Recomendacion
¥ Redes sociales
1 Television

B (en blanco)

r 7
Cuenta de 17.- #Qué beneficios le gustaria adquirir con su compra por parte de una panaderia?

Total

17.-iQué beneficiosle... =
u Cupones

¥ Descuentos especiales

B Obsequios

& Promociones

H (en blanco)

|Z| ofrescauna jeria artesanal?
Si 379
(en blanco)
Total general 379

Cuenta de 18.- Estaria i

Total

18.- EEstariainteresadoen... *
msi

= (en blanco)




Etiquetas de fila |E|

Hombre
Mujer

(en blanco)
Total general

Etiquetas de fila E
18

20

21

22

23

24

26

27

29

30

33

35

45

46

(en blanco)
Total general

Etiquetas de fila

Entre 2000y 4000 Bs.
Entre 4000y 6000 Bs.
Entre 6000y 8000 Bs.
Entre 8000y 10000 Bs.
Menos de 2000 Bs.
(en blanco)

Total general

Cuenta de 21.- Indique su género

93
285

378

Cuenta de 22.- Indique su edad

1
1
4
3
18
91
64
1

59
133
1
1
1

379

Cuenta de 23.- Indique aproximadamente sus ~ Cuenta de 23.-Indigue apr
ingresos mensuales

217
1
48
1
112

379

Cuenta de 21.- Indigue su génera

Total

21, - Indique su género *
B Hombre
B Mujer

 (en blanco)

Cuenta de 22.- Indique su edad

Total

120
100
80
60
40 = Total
20 I
o - - = | S -
v L P

22,-Indique su edad ~

Total

23.-Indique... L4
 Entre 2000 y 4000 Bs.
B Entre 4000 y 6000 Bs.
= Entre 6000 y 8000 Bs.
Entre 8000 y 10000 Bs.
® Menos de 2000 Bs.

M (en blanco)




Etiquetas de fila -] Cuenta de 24.- Indique su ucupacién Cuenta de 24, Indigue su ucupacién

Ama de casa 52
Desempleado 2 Total
Estudiante 25
Trabajador dependiente 47 24.-Indique su ucupacion *
Trabajador independiente 253 m Amadeleasd
(en blanco) B Desempleado
Total general 379
® Estudiante
Trabajador dependiente
B Trabajador independiente
B (en blanco)
Cuenta de ¢Que tipo de pan estaria mas en
de fila[ <] adquirir o probar? Cuenta de ¢QUE tipo de pan saludable estaria mas interesado en adquirir o probar?
Pan de alforfon 43
Pan de maiz 77 Total
Pan de mesa 80
Pan de mijo 34 S
Pan de molde 120 £ lipo dapon saludoble -
Pan de sorgo 28 7% 11% m Pan de alforfén
Total general 382 LD
¥ Pan de mesa
Pan de mijo
9% M 21% H Pan de molde

= Pan de sorgo

Atributos B3 calidad B3 Precio Bl Ubicaci Imagen B VariedadEd
Nada importante 0 0 0 0 8 8 0
Poco importante 0 0 0 12 3 113 27
Indiferente 1 5 12 87 132 10 0
Importante 30 32 123 7 7 9 104
Muy importante 348 342 241 273 225 235 244

Pregunta 9.- Calificacion de Atributos

SABOR CALIDAD SERVICIO PRECIO UBICACION IMAGEN VARIEDAD

= Nada importante  ® Poco importante = Indiferente Importante @ Muy importante



Anexo 1V

Analisis Bivariado

Andlisis Anova (1 cuantitativa — 1 cualitativa):

e 3.- ;Cual es la cantidad de pan que habitualmente se compra?
e 1.- ;/Qué tipo de pan compran habitualmente en su domicillio?
Medidas direccionales

Valor
Nominal por intervalo Eta Pregunta 2 dependiente ,910
Pregunta 1 dependiente ,202

Como el valor de Eta es mayor a 0,5 afirmamos que la variable cuantitativa influye sobre la
cualitativa.

HO: La cantidad de panes que compra una persona no influye sobre el tipo de pan que desea
comprar.

H1: La cantidad de panes que compra una persona influye sobre el tipo de pan que desea
comprar.

ANOVA
Pregunta 1
Suma de
cuadrados Gl Media cuadratica F Sig.
Entre grupos 39,231 3 13,077 5,372 ,001
Dentro de grupos 917,703 377 2,434
Total 956,934 380

Al realizar el analisis afirmamos que el valor de Sig. 0,001 es menor a 0,05 por lo que
nuevamente afirmamos que existe relacion directa entre ambas variables.
Se aprueba la hipdtesis nula H1.



Cuenta de 3.- ¢Clal es la cantidad de pan que habitualmente se compra?

1.- ¢Qué tipo de pan compran... v
= Bollos

» Caspitas
Marraquetas
Pan Blanco

u Pan con queso

# Pan de maiz

e

Al -
| m Pan frances
| -
- ; m Pan Sin gluten
1 A5 UNIDADES 6 A 10 UNIDADES 11A15 16A 20
UNIDADES UNIDADES
Columna 1 Columna 2
Columna 1 1
Columna2  0,65106025 1

e 2.- ;Con qué frecuencia compran pan en su domicilio?
e 13.- ;Cuadl fue el motivo por el que consume productos de panaderia sin gluten?

Medidas direccionales

Valor
Nominal por intervalo Eta Pregunta 2 dependiente ,622
Preguntal3 dependiente ,786

Como el valor de Eta es mayor a 0,5 afirmamos que la variable cuantitativa influye sobre la
cualitativa.

HO: La frecuencia semanal con la que compra pan una persona no influye sobre el motivo de
consumo.

H1: La frecuencia semanal con la que compra pan una persona influye sobre el motivo de
consumo.

ANOVA
Preguntal3
Suma de
cuadrados Gl Media cuadratica F Sig.
Entre grupos 387,038 4 96,759 150,919 ,012
Dentro de grupos 239,785 374 ,641
Total 626,823 378

Al realizar el analisis afirmamos que el valor de Sig. 0,012 es menor a 0,05 por lo que
nuevamente afirmamos que existe relacion directa entre ambas variables.
Se aprueba la hipdtesis nula H1.



Cuenta de 2.- ¢Con qué frecuencia compran pan en su domicilio?

13.- éCual fue el motivo por el que... ~
Curiosidad
Dieta
Sabor
- Lo Salud

— = (en blanco)

L ) )

1VEZPOR 2 VECES POR 3 VECES POR 4 VECESPOR TODOSO
SEMANA  SEMANA  SEMANA  SEMANA  CASITODOS
LOS DiAS

2.- ¢Con qué frecuencia compran pan en su domicilio?  ~

Columna 1 Columna 2
Columna 1 1
Columna2  0,60063576 1

Chi Cuadrada (1 cualitativa — 1 cualitativa):

e 11.- ;Por qué prefiere la panaderia seleccionada en la pregunta anterior?
e 23.- Indique aproximadamente sus ingresos mensuales
Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 417,845% 20 ,000
Razon de verosimilitud 469,447 20 ,000
Asociacion lineal por lineal 412 1 521

N de casos validos 423

a. 19 casillas (63,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,00.
Medidas simétricas

Significacion

Valor aproximada
Nominal por Nominal Phi ,994 ,000
V de Cramer ,497 ,000

N de casos validos 423

HO: El atributo de preferencia por una panaderia no esta estrictamente relacionada con el

nivel de ingresos del cliente.



H1: El atributo de preferencia por una panaderia esta estrictamente relacionada con el nivel
de ingresos del cliente.
La significancia asintética tiene un valor de 0, que al ser menor a 0,05 aprueba la relacién
directa entre ambas variables. Se aprueba la hipdtesis nula H1.

Chi-cuadrada

=

Columna 1 Columna 2

CALIDAD IMAGEN PRECIO SABOR UBICACION VARIEDAD
Menos de 2000 Bs. Entre 2000y 4000 Bs. = Entre 4000y 6000 Bs. Columnal 1
Entre 6000 y 8000 Bs. ® Entre 8000 y 10000 Bs. C0|umna 2 0,73557988 1
)y

e 17.- ;Qué beneficios le gustaria adquirir con su compra por parte de una
panaderia?

e 21.- Indique su género

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor Df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 53,942° 3 ,000
Razén de verosimilitud 80,085 3 ,000
Asociacion lineal por lineal 37,353 1 ,000

N de casos validos 378

a. 3 casillas (37,5%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,74.
Medidas simétricas

Significacion

Valor aproximada
Nominal por Nominal Phi ,378 ,000
V de Cramer ,378 ,000

N de casos validos 378




HO: Los beneficios por comprar en “SIN GLUTEN” no estan estrictamente relacionada con
el género del cliente.

H1: Los beneficios por comprar en “SIN GLUTEN” estan estrictamente relacionada con el
género del cliente.

La significancia asintética tiene un valor de 0, que al ser menor a 0,05 aprueba la relacién
directa entre ambas variables. Se aprueba la hipétesis nula H1.

Chi-cuadrada

Columna 1 Columna 2
CUPONES DESCUENTOS OBSEQUIOS PROMOCIONES Col 1 1
ESPECIALES olumna

EMulEN Hombee Columna2 = 0,84019871 1




Anexo V

Analisis Multivariado

Andlisis de Correspondencia:

e 20.- Marque que caracteristicas debe cumple cada una de las siguientes
panaderias, en la parte de IDEAL marque las casillas que cumplirian la
panaderia perfecta en su opinion.

HO: No existe relacion entre las variables de panaderia y caracteristica particular por la que
se asocia el negocio a un segmento.

H1: Existe relacion entre las variables de panaderia y caracteristica particular por la que se
asocia el negocio a un segmento.

Resumen
Proporcion de inercia Valor singular de confianza

Valor Chi Contabilizado Desviacion Correlacion
Dimension  singular Inercia cuadrado Sig. para Acumulado estandar 2
1 ,390 ,152 ,546 ,546 ,007 ,089
2 ,285 ,081 ,292 ,838 ,010
8 ,163 ,027 ,095 ,933
4 ,097 ,009 ,034 ,967
B ,065 ,004 ,015 ,982
6 ,055 ,003 ,011 ,993
7 ,042 ,002 ,006 ,999
8 ,016 ,000 ,001 1,000
9 ,002 ,000 ,000 1,000
Total ,278  2996,805 ,000* 1,000 1,000

a. 126 grados de libertad
El valor de sigma es 0, siendo menor a 0,05 podemos aprobar la relacion que existe entre

las panaderias y sus caracteristicas para poder segmentarlas en diferentes mercados.
Se aprobd la hipétesis nula H1.
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Anexo VI

Analisis de las Entrevistas

Entrevista a Maestros Panaderos

Nombre: Raul Espindola
Ocupacion: Maestro Panadero en Panaderia P&E
Fecha: Sabado 9 de Octubre 2021
Hora 9:15a.m.
Entrevista N°1
Pregunta Variable Respuesta Textual Conclusion

"Desde hace 14 afios que ejerzo
1. £Qué profesion tiene y Afios de i4afios la bella profesion de la
desde cuando la ejerce? experiencia panaderia, y ya son mas de 3

afios que trabajo aqui”

"Por mi experiencia diria que
2. ¢En qué tipo de panaderia se - Panaderia [me especializoenla 3 .

el Especialidad ) . Aunque la Panaderia P&E tiene
especializa? Industrial  |produccidn de pan en grandes
. g | essucarterade productos el
niveles, algo asi tipo industrial ) )
pan sin gluten y en diferentes
3. é{Tiene conocimientos sobre | Conocimiento . = presentaciones, esta no se
Y . R Una de mis especialidades es la .

la panaderia sin gluten o en Panaderia Si destaca por el mismo. La

panaderia saludable?

Saludable

panaderia Sin Gluten

4. i{Conoce alguna alternativa
en Tarija que ofrezca un
producto de caracteristicas

Panaderia
Saludable en

Panaderia P&E,

Sefior Pany Los

"Nuestra panaderia ofrece lo
que son los panes sin gluten en
distintas presentaciones; Pan
hamburguesa, pan de leche,

similares? Aanja Reyes Pan molde de arroz entre
otros"
"Los beneficios son varios, en
5. ¢éQué beneficios se obtienen Baneficice Cuidado de la [especial para aquellas personas
de la panaderia saludable? Salud y Dieta [que tienen diacndstico de

celiaquia o buscan comer sano"

Panaderia Viena es la
competencia mas fuerte para
"Sin Gluten" en cuanto a
impacto del mercado se refiere
pero no en la elaboracién del
producto.




Entrevista a Maestros Panaderos

Nombre: Wilson Cruz
Ocupacion: Asistente Panadero en Panaderia P&E
Fecha: Sabado 9 de Octubre 2021
Hora 9:40a. m.
Entrevista N°2
Pregunta Variable Respuesta Textual Conclusion
. . ~ "Estudie Gastronomia en el IGA
1. éQué profesion tiene y Afos de e %
desde cuando la ejerce? experiencia Aanos Santar Cruz, hace 3. a.nos que
trabajo en panaderias"
"Tengo conocimiento de como
2. éEn qué tipo de panaderia se Especialidad Panaderia  |producir todo tipo de plan, Aungque la Panaderia Viena
especializa? Clasica pero creo que mi especialidad tiene es su cartera de
es el pan clasico de panaderia” | productos el pan integral y en
3. {Tiene conocimientos sobre | Conocimiento ti:"::esr::egcl;gfan fif:lee:l::cién diferentespresentaciones;
la panaderia sin gluten o en Panaderia Si o esta no se destaca porel

es un proceso sencillo pero

panaderia saludable? Saludable ) B
toma su tiempo!
4. {Conoce alguna alternativa % 7 "Nosotros elaboramos Pan
- Panaderia Panaderia P&E,
en Tarija que ofrezca un A% hamburguesa, pan de leche,
2340 Saludable en [Sefior Pany Los
producto de caracteristicas i Pan molde de arroz entre
e Tarija Reyes "
similares? otros
"La mayoria de las personas
5. éQué beneficios se obtienen . Cuidado de la [que consumen este pan lo
% Beneficios 4 g :
de la panaderia saludable? Salud y Dieta |hacen para cuidar su figura o su

salud"

mismo. La Panaderia Viena es
la competencia mas fuerte para

Panalife en cuanto a impacto
del mercado se refiere pero no
en la elaboracién del producto.

Entrevista a Maestros Panaderos

Nombre: Eduardo Reyes

Ocupacion: Maestro Panadero en El Sefior Pan

Fecha: Martes 12 de Octubre 2021

Hora 5:05 p. m.

Entrevista N°3

Pregunta Variable Respuesta Textual Conclusion
P — " "Soy ingeniero de alimentos
1. éQué profesion tiene y Afos de - E z
5 TR 20 anos pero desde la infancia que me

desde cuando la ejerce? experiencia & i
dedico a la panaderia
"De lejos el pan casero es lo

2. ¢En qué tipo de panaderia se Sipediiiis Panaderia |mejor en mi repertorio, me

especializa? B Artesanal  |gusta mucho el pan que guarda |El proceso del pan sin gluten es
su identidad" bastante extenso, si bien no

: o = "El li { i i i
3. {Tiene conocimientos sobre | Conocimiento dE pand lbtretdle 8 u:er; : requiere muchos ingrediente
la panaderia sin gluten o en Panaderia si Sasibobaciizhpe i este requiere mucho tiempoy

fermentacion, es un proceso

panaderia saludable? Saludable ) )
sencillo pero toma su tiempo"
4. {Conoce alguna alternativa G "Tengo entendido que en P&E
en Tarija que ofrezca un R tienen una cdmara de
" Saludable en | Panaderia P&E i .
producto de caracteristicas s fermentacion, ahi elaboran su
similares? 4 pan sin gluten"
"La mayoria de las personas
5. ¢Qué beneficios se obtienen » Cuidado de la |que consumen este pan lo
Beneficios

de la panaderia saludable?

Salud y Dieta

hacen para cuidar su figura o su

salud"

técnica, es por eso que las
grandes panaderia optar por
adquirir maquinas para subir su
productividad.




Entrevista a Maestros Panaderos

Nombre: Aurora Bravo
Ocupacion: Maestra Panadera en Prana Ecotienda
Fecha: Miércoles 13 de Octubre
Hora 9:10a. m.
Entrevista N°4
Pregunta Variable Respuesta Textual Conclusion
"De profesion son
1. éQué profesion tiene y Afios de ASRes administradora de empresas,
desde cuando la ejerce? experiencia pero en los Gltimos afios me
dedico a dirigir mi tienda"
"Todo tipo de pan que se
2. ¢En qué tipo de panaderia se — Panaderia roduzca naturalmente y de
'q £ ROCSRE Especialidad P s ¥ Existen otras pequefias
especializa? Artesanal |manera saludable, sin i 4 i
conservantes ni saborizantes" panaderiasique guleren brlndst
= c un producto parecido al de
A e - El pan sin gluten depende X )
3. éTiene conocimientos sobre | Conocimiento " Panalife, sin embargo se
e 5 s totalmente de la fermentacion, A s .
la panaderia sin gluten o en Panaderia Si R pueden pillar varias diferencias
panaderia saludable? Saludable — Su tiempo” P que destacan en el modo del
servicio.
4. i{Conoce alguna alternativa ) I . .
n Panaderia En Tarija se puede conseguir
en Tarija que ofrezca un Prana 3 s
S, Saludable en 5 pan sin gluten en Panaderia
producto de caracteristicas . Ecotienda .
e Tarija P&E
similares?
5. éQué beneficios se obtienen BenEticios Cuidado de la |"Una mejor vida, en pocas
de la panaderia saludable? Salud y Dieta |palabras"
Entrevista a Maestros Panaderos
Nombre: Cristian Godoy
Ocupacion: Maestro Panadero en Panaderia Godoy - Bermejo
Fecha: Sabado 16 de Octubre 2021
Hora 10:30a. m.
Entrevista N°5
Pregunta Variable Respuesta Textual Conclusion
"Mi familia tiene la panaderia
1. éQué profesion tiene y Afios de 25 afios desde que era nifio, pero yo
desde cuando la ejerce? experiencia me hago cargo de la empresa
desde hace va casi 25 afios"
"Nuestro pan es artesanal,
2. ¢En qué tipo de panaderia se Panaderia |elaborado con productos de
2 -q i Lot Especialidad g procu
especializa? Artesanal calidad, horneados en hornos

de barro"

3. {Tiene conocimientos sobre

Conocimiento

"Alguna vez elabora pan libre
de gluten con mi familia, pero

la panaderia sin gluten o en Panaderia SI
panaderia saludable? Saludable soloipard.consifiio de
nosotros"
4. éCogoce alguna alternativa — "Nc?»estoy seguro,’ pero en )
en Tarija que ofrezca'ur) Silidablaen NO Tarija las panaderia que podrian
producto de caracteristicas Tarija ofrecerlo son Viena y El Palacio
similares? de las Masas"
"Al ser un pan sin gluten es
5. ¢éQué beneficios se obtienen ineiie Cuidado de la |mucho mas saludable sobre
de la panaderia saludable? Salud y Dieta [tyodo para las personas

celiacas"

La mayoria de las panaderia no
ofrece el pan sin gluten,
debido asi alto costo de

produccién y porque
consideran que no hay
demanda en el mercado




Anexo VII

Caracteristicas del Régimen Simplificado

Para ngresar a este Réaime debes campli cratrorequisits:
NETH e Iz*”"“mmm

3 La suma de las ventas de todo ‘ BWWGNW
Veatas Anuales ddlonodebewpcvlos
comprendido entre Bs12.001.-

manwmdamm 900.~ h‘--ﬁhunmm.-
*W ?;zuuu G-i.

- Capital Pago
Categoria DESDE ) HASTA Bimestral
15.000 Bs47.-

18700 B  Bs90.--
23.500 P Bs147-
29.500 P> Bs158.-

P Bs200.-

t Bs350.-




