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ESTRUCTURA PLAN DE NEGOCIOS
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

1. EXPLICACION DEL PROYECTO
1.1.Descripcion del problema o necesidad a resolver.

La ciudad de Guayaquil cuenta con una oferta variada de cafeterias, tanto nuevas como
cafeterias con reconocida trayectoria, que brindan productos de panaderia y pasteleria. Sin
embargo, se han identificado oportunidades de innovacion en cuanto a las caracteristicas de la
oferta. De dichas oportunidades se fundamentan en el estudio de aspectos como: ambiente,
decoracion, variedad de ingredientes, precio, tecnologia en las preparaciones, variedad en el
menu de productos y también, en la experiencia del cliente. Considerando relevante atender estos

aspectos para brindar una experiencia diferenciada en el consumo.

Ante lo expuesto, el presente estudio evaluara la deseabilidad, factibilidad y viabilidad
para la implementacion de: “Oh la l1a!! Bakery Boutigue ”, cuyo enfoque es una presentacion
visualmente atractiva y Unica, no solo de los productos comestibles, sino también del ambiente
del local para generar una experiencia del cliente orientada al lujo francés. Adicionalmente,
como factor diferenciador, los autores incluiran tecnologia de impresiones 3D para fabricar
moldes de silicon propios y exclusivos para sus postres, ademas del uso de impresoras 3D de

alimentos para crear una linea de postres emblematicos en su marca.

1.2.Caracteristicas del producto o servicio.
Oh la Ia! Bakery Boutigue contara con un local de ambiente moderno y lujoso donde se
ofreceran postres frios como cheseescakes, pies (tartas), profiteroles y pasteles de varios sabores

y colores en versiones minimalistas y glamorosas convirtiendo postres tradicionales en postres



atractivos a la vista (Instagrameables?) y deliciosos. Igualmente contara con una linea de bolleria
que consistird en la elaboracion de panes artesanales realizados con levadura natural como la
masa madre, con el fin de atender la creciente tendencia actual de las personas por consumir
productos que les brinden una experiencia culinaria mas saludable. La linea de bolleria también
incluird una amplia gama de panes franceses clasicos, creados con ingredientes auténticos y
métodos tradicionales, procurando garantizar de igual forma que el valor nutritivo de los

productos se conserve durante la preparacion.

Otra de las caracteristicas importantes del negocio sera que sus clientes puedan ser
participes de forma parcial del proceso de produccion, esto se lograra incluyendo en el disefio del
local la modalidad de open-kitchen, o cocina abierta, para que los visitantes puedan apreciar de
primera mano las destrezas del talento humano (chefs pasteleros) como la calidad en el manejo
de la materia prima. Esto, para brindar mayor seguridad en su consumo y una experiencia

diferente.

Asimismo, se elaborardn moldes mediante impresiones 3D para lograr un proceso
adicional de fundicion del molde con la silicona de grado alimenticio aprobado por el FDA
(Food and Drug Administration, por sus siglas en inglés), esto posibilitara al cliente escoger el
disefio que desea, sobre todo en el caso de pedidos personalizados, ya sea éste un cake, pan o
bollerias. Para quienes no deseen incurrir en costos de disefio, se estableceran moldes

preestablecidos de silicona.

1 De acuerdo con el diccionario Merrian Webster (2010), “Instagrammable” (o “Instagrameable” en
espafiol), es un adjetivo para calificar aquellas situaciones o cosas que el usuario desea subir a la red social
Instagram.



1.3.Propuesta de valor para el consumidor.

Oh la 1a!' Bakery Boutique brindara al usuario una experiencia de consumo diferenciada
en texturas, sabores, colores y formas mediante el disefio de productos de alta calidad que a su
vez estimulen los sentidos de la vista, gusto, tacto y olfato del cliente. Se aplicaran principios
béasicos del neuromaketing para poder llegar a los consumidores a través de sus procesos
emocionales, sensoriales y neuronales que permitan influir en las decisiones de compra, muchas

veces tomadas de manera inconsciente mas que l6gica cuando se trata.

A continuacién, se describen los principales beneficios de la propuesta de valor para el

cliente:

a. Eldisefio personalizado del plano de la tienda, todos los elementos y la
arquitectura contribuiran a una experiencia sensorial Unica. El disefio de open-
kitchen junto con la iluminacion adecuada destacaran puntos estrategicos de la
tienda. La conectividad con red WI-FI permanente junto con la estrategia de
mercadeo, serviran para que, a través de redes sociales, los clientes puedan
compartir sus experiencias al mismo tiempo que se convierte en una oportunidad
para fidelizarlos y de obtener retroalimentacion para una mejora continua.

b. Eluso de tecnologia de impresoras 3D en el area de operaciones para la
elaboracién y disefios propios de moldes que seran usados para los diversos
postres y el uso de impresoras 3D de alimentos ayudara a crear postres
emblematicos por temporadas para que logren ser diferenciados de la competencia
y que los clientes tengan siempre algo novedoso que probar.

c. Enlalinea de servicio incluiran una seccion de DIY (Do It Yourself) donde las

personas podran armar sandwich a su gusto con ingredientes predefinidos en una



lista con base en los panes elaborados artesanamente. Se les proporcionaran
ingredientes basicos dulces y salados para que los clientes puedan elegir el relleno
a eleccion.

Como complemento adicional a los beneficios para el cliente, se detallan a
continuacion los esfuerzos de esta propuesta de valor:

Esfuerzos monetarios (precio relativamente elevado) de los productos y servicios
ofrecidos en Oh la la!! Bakery Boutique. Sin embargo, los ingredientes de lujo
utilizados, la forma especial de los productos, la experiencia del cliente desde que
llega a la tienda, poder visualizar la elaboracion de los productos y el
funcionamiento de las impresoras 3D en alimentos, sumado al aprendizaje sobre
codmo preparar ciertas recetas, mitigaran este esfuerzo al momento de realizar la
compra.

Oh la Ia!! Bakery Boutique brindara al usuario una experiencia Unica de consumo
diferenciado en textura, colores y formas mediante el disefio de productos de alta
calidad que a su vez estimulan los sentidos de la vista, gusto, tacto y olfato en

todos sus clientes.



2. PLAN ESTRATEGICO
2.1.Mision.
Ofrecer a nuestros clientes productos de alta gama en pasteleria con ingredientes de lujo,
involucrando la tecnologia e ingenieria en su elaboracion para la innovacion en los disefios,
sabores y experiencia en servicio para generar valor para nuestros clientes, la comunidad y

nuestro personal en forma sostenible.

2.2.Vision.
Ser una empresa reconocida por su competitividad e innovacion en sus disefios, sabores y

experiencia al cliente, cuya oferta sea la opcion preferida en el sector del bakery de Ecuador.

2.3.Pilares Estratégicos

a. Cultura innovadora: Fomentar la creatividad e innovacion de los productos y
Servicios.

b. Cultura emprendedora: Desarrollar el talento emprendedor y la iniciativa de
intraemprendimientos (desarrollo de tecnologia de impresiones en 3D, empresas de
cartones, etcétera) ligados al giro de negocio y valores como empresa.

c. Integridad: Fomentar un entorno basado en el cumplimiento de las leyes y
responsabilidades como seres humanos.

d. Orientacién al servicio: Generar experiencias inolvidables para los clientes.

2.4.0Dbjetivos Estratégicos.
a. Estar en constante innovacion en el sector del bakery.
b. Elaborar productos de calidad que satisfagan las necesidades de nuestros clientes.
c. Crear experiencias de servicio y soluciones que sean eficientes y eficaces para

nuestros clientes.



Crear una estrategia de expansion del mercado.

Facilitar la comunicacion de manera eficaz de nuestros productos por distintos
medios.

Capacitar a todo nuestro personal para otorgar una excelente experiencia del

cliente, asi como conocimientos en cuestiones de produccion y nutricion.

2.5.0Dbjetivos Especificos.

a.

Tener 15 variedades de sabores, colores, texturas y disefios Unicos dentro de los
primeros 5 afos.

Incrementar la participacion de mercado en un 5% dentro de los primeros 4 afos.
Crear 5 sucursales a nivel nacional dentro de los primeros 7 afios.

Capacitar 1 vez al mes a todo nuestro personal para otorgar una excelente
experiencia del cliente, asi como conocimientos en cuestiones de produccion y

nutricion.



3. ANALISIS DEL ENTORNO Y COMPETENCIA
3.1.Andlisis de la industria a través del modelo de las 5 fuerzas de M. Porter
3.1.1. Amenaza de nuevos participantes
Sabemos que los competidores potenciales son pastelerias que compiten en esta linea de
pasteleria gourmet, pero no incluyen la implementacion de tecnologia de impresion 3D. A

continuacion, se describen cada uno de los componentes evaluados para esta fuerza.

Economias a escala:

Esta barrera de entrada se la considera como de nivel medio debido a que algunos
competidores como Juan Valdez, Sweet & Coffee y Gourmandises ya se encuentran consolidados
y generalmente poseen mas de un punto de venta. En este sentido, estos competidores ya han
conseguido cierto nivel de economias de escala por lo que el éxito de la empresa dependera de la
buena gestion en el uso de materias primas de calidad, disminucidn de gastos y el uso eficiente

de activos, que en conjunto lograran que nuestra estructura de costos sea eficiente.

Diferenciacion del producto

En el mercado actual existe una barrera de entrada media debido a que no hay una marca
consolidada en el segmento que se dedique a la pasteleria y panaderia que otorgue a los clientes
un producto innovador con disefios innovadores realizados con impresoras 3D. Oh la la!! Bakery
Boutique pretende ingresar en un nicho especializado del cual existe poco conocimiento del
consumidor promedio, pero es un mercado que en la actualidad esta tomando fuerza en la
poblacion, lo que permitira que la barrera de entrada de nuevos competidores sea mas dificil para

nuestro segmento.



Canales de distribucion

Se considerara que el acceso a canales de distribucion constituye una barrera con un nivel
de poder bajo debido a que en la actualidad el uso de redes sociales como canal de comunicacién
y ventas es muy comun e incluso existen gran variedad de aplicaciones para entrega de encargos
y pedidos muy accesibles a la mayoria de la poblacién que pueden ser usadas dentro de nuestro

negocio.

Inversién de capital

Esta barrera de entrada esta definida como alta debido a que los competidores de este
segmento deberan salirse de sus lineas normales de produccion para crear postres y panes
diferenciados, tendran que implementar impresoras 3D Yy capacitar al personal constantemente
para el uso correcto de las mismas. Esto corresponde a una ventaja para Oh la la!! Bakery

Boutique puesto que desde su planeacion se considera este tipo inversion.

Know-How

Esta barrera de entrada esta definida como media debido a que los competidores grandes
como Sweet&Coffee, Juan Valdez y Gourmandises si contarian con el recurso monetario para
implementar y capacitar a personal técnico (ingenieros civiles, mecanicos y arquitectos) sobre el
uso de impresoras 3D en la elaboracién de sus productos de bolleria y pasteleria, pero les tomaria
tiempo readaptar sus modelos de negocios clasicos a este nuevo esquema de impresiones 3D. A
diferencia de Oh la la!! Bakery Boutique donde el ideal es ser pioneros, contar con la ventaja de
la oportunidad e inaugurar este nicho de mercado y sin duda explotarlo como un activo crucial

gue nos permita tomar ventaja y perdurar en el tiempo.



3.1.2. Poder de negociacion de clientes

El poder del cliente serd alto porque Oh 1a 1a!! Bakery Boutique tendré& que acoplarse a
los gustos de cada persona, ser creativos e innovadores, caso contrario el cliente buscara otras
opciones que sean novedosas en ese momento o iran a lugares que ya frecuenten habitualmente
con productos con baja diferenciacién y precios. Al principio se deberd invertir en publicidad y

realizar ofertas para que la pasteleria sea conocida por los clientes, y posteriormente, fidelizarlos.

“La cuestion fundamental en marketing es crear una categoria en la que pueda ser el
primero. Es la ley del liderazgo: es preferible ser el primero que ser el mejor. Es mucho més
facil entrar en la mente del primero que tratar de convencer a alguien de que se tiene un

producto mejor que el del que llego antes.” (A.Ries, J. Trout,1996,p.7)

3.1.3. Poder de negociacion de proveedores

Al realizar el andlisis sobre los diferentes materiales que se necesitan para fabricar los
productos de Oh la 1a!! Bakery Boutique (anexo 1), se concluye que existen insumos
estandarizados lo cual conlleva a tener precios competitivos, facilidad de pagos, logistica de
entregas, etc. Existe un bajo costo financiero al momento de cambiar de proveedor. En el caso
especifico de los materiales para impresion de moldes, existe la preocupacion de un posible
desabastecimiento, sin embargo, se evalta la opcién de importar el producto, en este caso el

impacto financiero es medio.

3.1.4. Amenaza de productos sustitutos

Mediante un andlisis de los productos sustitutos (anexo 2) y evaluando por niveles ciertas
preguntas planteadas como: ¢Cudl es el precio establecido en el mercado? ¢Cuél es la propensién
del comprador al producto sustituto? ;Cudles son las ofertas de productos sustitutos en el

mercado? ¢Cudl es la disponibilidad del producto dentro del mercado?, entre otras; determinaron



10

que el actual mercado se puede visualizar una gran variedad de oferta que puede reemplazar la
mezcla de productos que se ofrece en Oh la la!! Bakery Boutique, estos productos sustitutos
pueden ser pasteles de porcidn personal, bebidas frias o calientes, sandwich, etcétera, sin
embargo, la empresa se diferencia en la oferta de ingredientes, preparaciones y en formas Unicas
que logra aminorar el impacto de sustitucién; asimismo, plantean un servicio y diferentes canales
de ventas en Oh la la!! Bakery Boutique para que apoyen el posicionamiento de la marca y, con

ello, afianzar al consumidor.

3.1.5. Rivalidad entre competidores

La rivalidad que existe entre competidores actualmente es media, a pesar de que cada dia
se operan mas pastelerias que ofrecen buena calidad, que saben que en la variedad de productos
se pueden captar mas clientes y no solo productos de panaderia sino de pasteleria, reposteria y
hasta de bolleria; y el principal objetivo es lograr una ventaja competitiva ante estos con nuestro
concepto de innovacion e inclusion de tecnologias de impresoras 3D. Como los costos fijos no
son muy elevados y las barreras de salida son pocas, es que existe un gran nimero de

competidores.

3.2. Analisis F.O.D.A.
Un método de analisis de la situacion actual tanto interna como externa de Oh la la!!
Bakery Boutique, es a través de sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas (FODA),

el cual sera descrito a continuacion:



Tabla 1. Analisis FODA

FORTALEZAS:
*Negocio diferenciador
*Ingredientes de calidad
*Variedad de productos

*Servicio eficiente

*Atencion personalizada

Fuente: Autores

DEBILIDADES:
*Fuerte inversion inicial
*Nuevos en el mercado

*Falta de experiencia

AMENAZA:
*Competidores actuales

*Ingreso de nuevos competidores que
implementen tecnologia 3D

*Crisis economica

*Contingencia ambiental

11

Fortalezas como: ser un negocio diferenciador, calidad de los ingredientes y experiencia

del cliente son algunas de las caracteristicas en las que Oh la 1a!! Bakery Boutique se enfoca para

aprovechar al maximo su estrategia de innovacion.

Asimismo, existen oportunidades Unicas como crear una marca diferenciadora,

experiencias atractivas para los consumidores, integracion de las experiencias con las redes

sociales, nueva oferta en productos de bakery. Estas oportunidades le permitirian captar un

segmento de clientes que busca una oferta novedosa de productos y de experiencias en este

ambito.

Sin embargo, existen amenazas como precios mas baratos de competidores o

promociones para ganar mas mercado, lo cual podria evitar que Oh la la!! Bakery Boutique gane
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un mayor market share. Por otro lado, la aparicion de locales similares que dispongan un mayor
capital de inversién y que intenten copiar la estrategia y concepto de la cafeteria, también
constituyen una amenaza dado que, existen debilidades como la falta de experiencia en el
mercado, asi COmo ser una empresa nueva que intenta ganar terreno. Estos son elementos que se

deben tener en consideracion para evitar futuros problemas de posicionamiento.

3.3.Andlisis de la Cadena de Valor.
La cadena de valor se analiz6 para obtener informacion clave sobre los procesos internos,

externos y proveedores importante para llevar a cabo la operatividad de la empresa.

Tabla 2. Anélisis de la cadena de valor

GESTION DE RECURSOS HUMANOS
Reclutamiento, capacitacion, sistema de remuneracion
DESARROLLO DE PRODUCTOS
Disefios de productos, software, investigacion de mercado
COMPRAS
materia prima, logistica externa, maquinarias, publicidad, servicios externos.
SERVICIOS DE APOYO
vigilancia, servicio de aseo.

LOGISTICA OPERACIONES MARKETING Y SERVICIO
INTERNA Fabricacion e VENTAS post venta
almacenamiento de  impresion de moldes, fuerza de ventas,  soporte al cliente.

materiales, fabricacion de panes y promociones,
recepcion de datos pasteles, etc. publicidad,
del cliente presentaciones de

propuesta de valor.
Fuente: Autores

3.4. Andlisis PESTLA
Al realizar una busqueda sobre las tendencias actuales sobre el sector, se observa que en

el aspecto politico gubernamental y en el marco regulatorio existe una alta influencia para el
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cumplimiento de compromisos sobre la salud. Esto radica en regulaciones excesivas a las
empresas comercializadoras de alimentos. Asimismo, aspectos sociales y econdmicos asociados
con los costos ambientales y consumos de recursos naturales presentan grandes exigencias como,
por ejemplo, hoy en dia existe una mayor concientizacion sobre el consumo de productos o
alimentos que generan cancer u otras enfermedades catastroficas por lo que los consumidores
buscan productos que tengan menos aditivos y conservantes, asi como también productos 100%

naturales.

En cuanto a tendencias tecnoldgicas se observa un creciente uso de maquinas
automatizadas para minimizar el uso de mano de obra, este es el caso de las impresiones de
alimentos (impresiones 3D). Sobre el aspecto legal, en este sector esta enfocado al consumidor,
la inclusidn de los semaforos en los productos es un ejemplo de ello, y como tendencia moderada
se observan etiquetas marcadas con las calorias del producto, para asi dar conciencia al

consumidor sobre el producto que comera (Anexo 3).

3.4.1. Entorno Politico:

En mayo del 2017, el Ecuador se preparaba para un cambio de presidente el cual se
esperaba que siga lineamientos del antiguo régimen. Al 2021, se puede observar que las politicas
economicas del nuevo régimen seran de minimizar el impacto econémico a los emprendedores o
a las pequefas empresas para evitar un “ahorcamiento financiero”, sin embargo, el gobierno de
turno sigue explorando la manera de diversificar los productos que vende o exporta, dado que el

Ecuador es un pais que tiene concentracion en cuanto a productos de exportacion se habla.

Asimismo, el gobierno ecuatoriano ha ejercido un fuerte compromiso en la salud tal
como la llevaba el Gltimo gobierno, generando fuerte regulaciones a las empresas

comercializadoras y fabricadoras de comida debido a su compromiso con la salud del
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consumidor. Actualmente se espera que las regulaciones aumenten mas, dado el acontecimiento

del brote de un nuevo virus (covid-19).

3.4.2. Econdmico:

En el 2019, el gobierno ecuatoriano emitié leyes y reformas para realizar una reactivacion
econdmica al pais para generar empleos y salir del déficit fiscal que se habia generado del
gobierno anterior. Dado esto, el gobierno emitié unas reformas de reactivamiento econémico
para poder continuar con el préstamo que habia generado el FMI hacia el Ecuador, sin embargo,
sectores populistas y que visualizan sus propios intereses paralizaron el pais, generando

desestabilizacion econdmica e incrementando hasta 1200 puntos el riesgo pais.

A pesar de lo ocurrido, el gobierno desechd las reformas y emitié unas nuevas, el cual
gener0 un proyecto de ley para emprendedores, asi como nuevas leyes de contratacion para los
trabajadores para mitigar o suavizar impactos econdémicos a los nuevos empresarios, para realizar

un incremento en la calidad de trabajo y en el trabajo formal en el Ecuador.

Es por ello que se debe tener en consideracion los beneficios marginales que se obtendran
por la nueva ley de emprendimiento, los cambios en los consumos de alimentos y de compra de
insumos para fabricarlos debido al brote de un virus que esta afectando al mundo, todo esto
provocando un impacto econémico directo y generando costos ambientales altos al principio
hasta que se obtengan economias de escala en las empresas comercializadores de insumos

alimenticios.

3.4.3. Social
Ecuador cuenta con una tasa de subempleo y de trabajo informal alto, especificamente en

la ciudad de Guayaquil, dado que, al ser un pais dolarizado, muchas personas de paises cercanos
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en la region migran al pais para conseguir un empleo formal o trabajar de manera informal, lo
que conlleva una alta cantidad de personas sobrecalificadas provocando bajas en sueldos,

cambios en la alimentacién y en la calidad de insumos a fabricar.

En consecuencia, ciertos sectores estan teniendo un consumo diferente en cuanto a la
alimentacion, es decir, las personas son méas consientes en cuanto a procesos de fabricacion de
alimentos, que tipo de ingredientes tienen, si son productos naturales o son a base de quimicos, y

si tienen 0 no conservantes o aditivos.

3.4.4. Tecnologico

Con el paso de los afios, el uso de la tecnologia incrementa y revoluciona el mercado
actual, produciendo la adaptacion y modernizacion de lo que demanda el consumidor. Por este
motivo, es importante estudiar el entorno tecnologico que rodea a la empresa, con el fin de
aprovechar al maximo las ventajas que pueda aportar la tecnologia al negocio. El uso de
maquinarias que permitiria mantener el proceso de congelacién acorde para la correcta
conservacion de los alimentos y, a su vez, asegurar la cadena de inocuidad alimentaria
preservando la calidad de los alimentos para prevenir la contaminacion y las enfermedades

transmitidas por el consumo de alimentos.

Ademas, la implementacion de nuevas tecnologias en esta industria, como las impresoras
3D, aportara mejores posibilidades para el negocio, con la diversificacion de la oferta en cuanto a
postres y panes. Otra de las ventajas que proporcionara el uso de la tecnologia sera una mayor

rapidez en los procesos de cobro e inventarios con un sistema de administracion.
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3.4.5. Legal

En cuanto a los factores legales, cabe destacar que el pais cuenta con las “Normas
Técnico-Sanitarias en Ecuador”, por lo que la empresa se regira a ellas para el desarrollo de su
actividad, a fin de cumplir las exigencias de los consumidores a cuanto a la manipulacion de

alimentos.

Por otra parte, y a favor de nuestros trabajadores, la empresa debe regirse a la legislacion
laboral que impone el Codigo del Trabajo, el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social-1ESS,
Ministerio del Trabajo y la empresa como empleadora bajo la supervision adicional y apoyo de

la Junta Provincial de Defensa del Artesano Guayas (JNDA).

3.4.6. Ambiental

Entre las tendencias actuales y futuras se encuentra el consumo eco-friendly, o amigable
con el ambiente, por lo que nuestra empresa dispondra de bolsas de papel ecoldgicas e
involucrara en su cadena de valor proveedores que oferten materia prima organica que

certifiquen buenas préacticas de produccion.

Adicional, la empresa mantendra un plan de control de residuos, para mitigar el impacto
de desechos en el ambiente, entiéndase como envases plasticos, aceites, desechos de materia
prima. Ademas, el buen manejo de los residuos contribuiré a la eliminacion de la contaminacion

cruzada en los alimentos para otorgar siempre a nuestros clientes productos de la mejor calidad.



17

4, ANALISIS DEL MERCADO
4.1. Andlisis de competidores
Oh la Ia!! Bakery Boutique, planea introducir al mercado un lugar con un concepto
diferente, con una experiencia Unica e innovadora. Hoy en dia, existen establecimientos
enfocados en cafeteria, panaderia, pasteleria, sin embargo, no se evidencia mayor diferenciacion

en la oferta de productos.

En la ciudad de Guayaquil, muchos de los actores se podrian catalogar como
competidores, contengan 0 no, una o varias caracteristicas similares a la empresa. Esta oferta
corresponde a una industria estandarizada, en la cual, estos competidores buscan ofrecer
servicios y productos similares. Algunos ejemplos son: Juan Valdés, Sweet & Coffee, Pasteles y
Compafiia, Café Bombon, Galleta Pecosa, entre otros, que se caracterizan por tener o dar

condiciones especiales, y a veces nulas opciones de expansion y con relativa flexibilidad.

Para determinar el tamafio de la oferta, el codigo ClIU 115630.022 sirvio de base para el
andlisis de la industria, debido a que en Guayaquil se concentran las empresas con mayor

participacion de mercado dedicadas a una estructura similar a la propuesta indicada.

Tabla 3. Analisis del sector a nivel de CIIU

Ano

Sector en el que opera la Enlace a Codificacién = de Corte de 2017
organizacion que analizara: PDF con CllIUs Sectorial Data del

% Sector 2

% Estructura de la Codificacién #de

-; (Cnu 4.0) Empresas que # de

J | Nivel Nomenclatura participan en | Empresas que
Cantidad Nivel del el Sector participan en
1 Rama 1 Cardcter territorio > Provincia seleccionado el Sectory
Alfabético 22 (Region, Prov. o (ClUU) en los Territorio
2 Divisidn 2 Caracteres Canton) niveles 1, 2,3 @ seleccionado
Numeéricos 88 y 6 en el Pais | en el aifo 2017
3 Grupo 1 Caracter en el afo 2017 J
Numérico 238 J

2 Andlisis realizado con data del 2017, debido a la falta de esta entregada a la SUPERCIAS durante el afio
2018 y 2019.
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4 Clase 1 Caracter
Numérico 419
Separador . (Punto)
5 Subclase 1 Caracter
Numérico 542
6 Actividad 1 Caracter
Numérico 1737

1. Seleccione los codigos

CIUU del Sector (CllU del 1, 2,3y
6) que identifican la actividad
econdmica en cual participa la

1

2 R

3 8
I
S

6 8
©
A

organizacion. 4

Territorio
elegido para
competir >

Guayas

| - ALOJAMIENTO Y DE SERVICIO DE COMIDAS.

156 - SERVICIO DE ALIMENTO Y BEBIDA.

1563 - SERVICIO DE BEBIDAS.

15630.02 - Actividades de preparacion y servicio de bebidas para su
consumo inmediato en: cafés, tiendas de jugos de fruta, vendedores
ambulantes de bebidas, etcétera.

1364

911

50

12

18

500

381

18

Fuente: Autores

Con el nivel de CIIU identificado del sector, es adecuado obtener una mejor seleccion del

tamafo de mercado que se analizard, para ello, el enfoque se realizara en el nivel 6 para un

andlisis de pérdidas y ganancias (P & G) del sector expresado en millones de dolares y obtener

una referencia de los ingresos anuales que tiene el sector.

Tabla 4.- Analisis del P&G del sector

. . o . 15
Nivel de CIUU que determina tamarfio del mercado (Ingresos Operacionales) 6 630.02
P & G del Sector M M \ M
VvV, argenes |aloresdel argenes
argenes alores del .
" alores del con ClUU con CIIU Nivel con
Ano.2017- Ecuat:]or ClIU Nivel respecto a | Nivel 3 respecto a 6 respecto a
Expresado en Millones de Délares: 1 () en - fesos ) o Ingresos | (15630.02  Ingresos
M$ Guayas degl a0 1 G S del cll: Jen  del CIUU:
.4 ¢ e v I563en | Guayas = 15630.02
¥ Guayas N en Guayas
+ Ingresos
. $405.5 S41.7 $39.6
- Costo de $230.2  56.8% $154  37.0% $145  36.7%
Ventas
= Utilidad Bruta $175.3 43.2% $26.3 63.0% $25.0 63.3%
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y S?/Sms Al $152.6  37.6% | $20.5  49.0%  |$19.2  48.5%
=Utilidad Opera. $22.7 5.6% 55.8 Ll e 14.8%
%Ln:lfauesto ala s 5 1.4% $1.2 2.8% $1.1 2.9%
- Utilidad Neta $13.4 3.3% $3.8 9.1% $3.8 9.6%

Fuente: Autores

Asimismo, se realizé un andlisis del Market Share en base a los ingresos anuales en el

nivel 6 del ClIU de las 12 empresas que funcionan bajo este sector en especifico, adicional, se

consider6 a Gourmandises con CIIU diferente, debido a que su propuesta de valor es similar a la

empresa, sin embargo, el contribuyente no ha declarado sus ingresos desde el 2014.

RUC Empresa CllU 6to Nivel Market
Anuales
Share
1 992106891001 DULCAFE S.A. 15630.02 _
PROMOTORA ECUATORIANA DE CAFE DE COLOMBIA S.A. S
2 1792141486001 PROCAFECOL ECUADOR 15630.02 11,631,735 1.6%
. $
3 992426934001 CAFE BOMBON'S C.B. S.A. 15630.02 609,422 1%
$
4 2091758310001 HECEGAVI CIA. LTDA. 15630.02 664,054 2%
$
5 992286458001 CIRCOLO S.A. 15630.02 537,158 0%
$
6 992886544001 ROCKSPORTCAFE S.A. 15630.02 316,568 6%
$
7 992916206001 SAILORCOFFEE S.A. 15630.02 294,080 6%
INDUSTRIA ALIMENTICIA DE PRODUCTOS NATURALES, S
8 SRZEEIL AU ORGANICOS Y ARTESANALES HEALTHYFOOD S.A. R 270,310 5%
9 1792732026001 DON -JUGO S.A. 15630.02
10 1792781779001 OCHOAR&CRESPO BEFIT INDUSTRIA ALIMENTICIA CIA.LTDA. 15630.02
11 1792645840001 RYSU CAFE GuayasAMIN CIA.LTDA. 15630.02
12 2300125248001 DURAN LARCO ANGELICA CRISTINA Cl1061.21
13 992750146001 SANCHEZ & TORRES ASOCIADOS SANTORA S.A. 15630.02

Tabla 5.- Principales empresas del sector

J Lista de Principales (13) Empresas del Sector (X Ingresos) en el Nivel Seleccionado

Actividad Productiva

Fuente: Autores

Ingresos
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A partir del anélisis, podemos observar que la empresa Dulcafe S.A.3 (Sweet & coffee)
obtiene un 73.76% de participacion de mercado, siendo una empresa lider en el sector contando
con 100 locales establecidos hasta el afio 2019, también observamos que Promotora Ecuatoriana
de Café colombiano® tiene un 20.28% de participacion de mercado con 49 tiendas abiertas hasta
el 2019, Café Bombon con 1.79% con 17 tiendas abiertas en la provincia del Guayas, y

Gourmandises con una tienda en la ciudad de Samborondon.

El mercado de cafés, tortas, pasteles, panaderias, locales independientes y bakeries en
general, logra obtener un ingreso de $53,88 millones de délares anuales; donde empresas como
Dulcafe S.A. (Sweet & coffee) y Juan Valdez obtienen su mayor cantidad de ganancias por
bebidas calientes como el café y otros ingresos provenientes de postres que venden como parte
del complemento al giro de negocio. Asimismo, parte de su propuesta de valor es dar un espacio
donde se pueda compartir con amistades, familia o colegas de trabajo, conceptos ya antes
establecidos por cadenas multinacionales como Starbucks. Adicional a esto, y como parte de la
diferenciacion de Oh la la!! Bakery Boutique, se encuentra la oferta de reposteria y panaderia
gourmet bajas en calorias, postres desarrollados en impresiones 3D, asi como bebidas calientes o

frias como acompariantes.

4.2. Competidores directos y productos sustitutos
Las diversas empresas que tienen una propuesta de valor similar a la de Oh la la!! Bakery
Boutique, ofrecen variedades de bebidas calientes, reposterias, productos de panaderia, y en

general un concepto similar en lo que se refiere a la creacion de espacios en Guayaquil y

3 El nombre comercial de Dulcafe S.A. es Sweet and Coffee que a su vez es una marca registrada.
4 El nombre comercial de Promotora Ecuatoriana de Café colombiano es Juan Valdez.
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Samborondon. Se definié a la competencia o competidores directos a Sweet & Coffee, Juan

Valdez, Café Bombon’s y Gourmandises.

Existen también diferentes locales 0 microempresas con una oferta y modelo de negocio
similar a Oh 1a 1a!! Bakery Boutique. Entre ellas incluimos: Galleta Pecosa, Coffee Box,
Havanna, entre otras; sin embargo, se ha delimitado el analisis del sector a las empresas mas

representativas que constituyen una competencia directa.

Los posibles productos sustitutos encontrados en el mercado de Guayaquil y
Samborondon més cercano a la empresa seria Cafe de Tere con sus desayunos ofrecidos y
establecida en el mercado, Dunkin donuts con sus diferentes postres, helados fragolas con
variedades de sabores y texturas, Mantara con sus desayunos, Riviera con su menu variado

enfocados en comidas gourmet.

4.3. Analisis de precios de la competencia

Se compararon diferentes lineas de productos dentro de la oferta presentada al
consumidor en referencia sobre la cantidad de productos que tiene la competencia y a su vez su
precio promedio. Para ello, se ha procedido a promediar el precio de cada linea de negocio de

estas empresas a sus consumidores. Estas se muestran a continuacion:

Tabla 6.- Precios promedio por linea de negocio
Precio Promedio por linea de negocio
Sweet and Coffee  Juan Valdez Café Bombon's Gourmandises

Bebidas Calientes $2.20 $3.02 $1.98 $2.47
Bebidas Frias $2.74 $3.84 $2.74 $2.33
Cakes $22.91 $17.87 $23.54 $33.24
Cakes Porcion $2.26 $1.71 $3.41 $5.35
Chocolateria $0.00 $0.00 $0.00 $3.59
Bakery $0.00 $0.00 $1.74 $2.26
Sandwich S3.64 $3.60 $3.79 $3.93
Café Molido $6.88 $11.54 S0.00 $0.00

Otros §2.25 $0.00 $3.68 $13.44
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Desayuno $0.00 $6.90 $6.33 $0.00
Fuente: Autores

Estos precios indican el promedio que manejan los principales competidores directos. Se
evidencia que sus bebidas calientes y frias mantienen un promedio similar entre ellos, asi como
la ofertas de cakes en porciones y sus sdndwiches, dando un notorio salto en Gourmandises en

sus precios promedios referentes.

Tabla 7. Cantidad de Productos por linea de Negocio

Cantidad de Productos por Linea de Negocio
Sweet and Coffee Juan Valdez Café Bombon's Gourmandises
Cant Productos % de Oferta Cant Productos % de Oferta Cant Productos % de Oferta Cant Productos % de Oferta

Bebidas Calientes 16 - 19 - 12 6

Bebidas Frias 29 46 23 6

Cakes 10 11% 8 8% 19 17

Cakes Porcion 23 10 7 8% 57
Chocolateria 0 0 0 43

Bakery 0 0 6 7% 22

Sandwich 4 4% 4 4% 4 5% 7

Café Molido 8 9% 7 % 0

otros 1 0 4 5% 5

Desyunos 0 3 3% 13 15% 0

Total de Productos 91 100% 97 100% 88 100% 163

Fuente: Autores

Con respecto a lo ofrecido, Sweet & Coffee se enfoca en la venta de cakes en porciones
con un 25% del total de su oferta, bebidas calientes con 18% y bebidas frias con 32%. Adicional
a esto, mantiene una oferta secundaria que incluye sandwiches y café molido. En el caso de Juan
Valdez se observa algo similar, notando que su enfoque esta en su oferta de bebidas frias con un
47%, en bebidas calientes con 20% y cakes en porciones con un 10%. Asimismo, tiene enfoques
secundarios como la venta de café molido, desayunos y sandwiches. Café Bombon’s tiene un
enfoque muy similar a los dos anteriores, no obstante, su segmento aumenta en la linea de
desayunos con un 15% en comparacion a los anteriores y en el segmento de cakes con un 22%.

Por otra parte, las bebidas frias representan un 26%, bebidas calientes con 14% y con porcentajes
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similares en su oferta secundaria de bakery, sdndwiches y cakes en porciones. Sin embargo,
Gourmandises tiene enfoques mas concentrados como en su oferta de cakes en porciones con un
35%, seguido de su segmento de chocolateria, bakery y cakes completos con un 26%, 13% y
10% respectivamente, adicional mantiene un segmento secundario como bebidas frias y

calientes, asi como en sandwiches y en ofertas variadas.

4.4. Ventajas competitivas de los competidores.

Empresas con similares propuestas de valor y productos y servicios, tienen una ventaja
alta sobre Oh la la!! Bakery Boutique. Nos referimos al prestigio y trayectoria de las marcas que
durante el tiempo se han establecido en la ciudad de Guayaquil y también a lo largo del pais. Sin
embargo, considerando el nivel de curiosidad y asombro con respecto a probar nuevas opciones
que tienen los consumidores guayaquilefios, las empresas que ofrecen alimentos no pueden solo
apalancarse en sus marcas debido a que existe una presion implicita del mercado con respecto a

coémo desarrollan y entregan productos y servicios innovadores a sus clientes.

Basados en esta premisa, se realizd un analisis sobre las ventajas y competitividad que
tienen estas empresas para obtener una vision mas profunda sobre cdémo estan enfocando su giro
de negocio, sabiendo que estas marcas son franquicias con estrictos lineamientos, pero flexibles
a la cantidad de empleados en cada local. Este analisis se lo puede visualizar en la tabla 8, donde
se agreg0 a Oh la la!! Bakery Boutique para saber qué tipo de ventajas tendria sobre las

distintivas marcas establecidas en el sector.

Tabla 8. Andlisis de las ventajas y competitividad de competidores directos
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Fuente: Autores
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Una de las caracteristicas principales que destacara en la gestion de esta empresa sera el
enfoque y apalancamiento en el area de 1+D+i en cuanto al desarrollo de nuevos productos para
asi ofrecer distintos modelos, sabores y texturas, tanto en bebidas como en panaderia, pasteleria
y el resto del mend; todo con alta calidad de ingredientes y con un enfoque saludable. Esta se

convierte en una de las ventajas competitivas mas importantes de Oh la l1a!! Bakery Boutique.

4.5. Mercado y consumidores
4.5.1. Mercado potencial

El gobierno ecuatoriano ha publicado en el afio 2011 datos estadisticos sobre el
crecimiento poblacional hasta el afio 2050, en los cuales, se pudo observar en el ultimo censo
poblacional en el afio 2010° que la poblacién total del pais es de 15,012,228.00 habitantes. Se
estima que la poblacion femenina crezca con mayores afios de longevidad versus la poblacion
masculina. Asimismo, se estimo una reduccion en la fecundidad nacional de hasta un 2,12,
representando un aumento estimado para el 2030 a 19,814,767.00 millones de personas, con un
promedio de 49,87% hombres y 50,13% de mujeres (INEC, 2011). Esto representa un
incremento de 32% en los proximos 20 afios. En la tabla9, se muestra el incremento poblacional,

asi como su tasa de crecimiento anual dentro del territorio ecuatoriano hasta el 2030.

Tabla 9.- proyeccion poblacional

Tasa
~ Poblacion de
Ano . ..
Nacional Crecimiento
Anual
2010 15,012,228
2011 15,266,431 1.69%
2012 15,520,973 1.67%

® INEC. (2011). INEC - Instituto Nacional de Estadisticas y Censo. Obtenido de Ecuador en

cifras: https://www.ecuadorencifras.gob.ec/



2013 15,774,749 1.64%

2014 16,027,145 1.60%
2015 16,278,844 1.57%
2016 16,528,730 1.54%
2017 16,776,977 1.50%
2018 17,023,408 1.47%
2019 17,267,986 1.44%
2020 17,510,643 1.41%
2021 17,741,783 1.32%
2022 17,975,975 1.32%
2023 18,213,258 1.32%
2024 18,453,673 1.32%
2025 18,697,261 1.32%
2026 18,944,065 1.32%
2027 19,194,127 1.32%
2028 19,447,489 1.32%
2029 19,704,196 1.32%
2030 19,814,767 0.56%
Fuente: INEC

La provincia del Guayas representa un 25% de la poblacion estimada para el 2030 con
4,953,692.00 millones de habitantes con un total de 25 cantones, entre ellos Guayaquil, Duran,
Yaguachi y Samboronddn. Sin embargo, la ciudad donde esta empresa se enfoca es Guayaquil
con un alcance a la ciudad de Samboronddn; Guayaquil tiene 2,723,665.00 habitantes y

Samborondon cuenta con 102,404.00 habitantes proyectados al afio 2020.

Tabla 10.- Proyeccion poblacional por cantén

Afio Poblacion Poblacion
Guayaquil Samboronddn
2010 2,440,553 69,360
2011 2,471,180 72,222
2012 2,501,423 75,185
2013 2,531,223 78,238
2014 2,560,505 81,388
2015 2,589,229 84,634
2016 2,617,349 87,986
2017 2,644,891 91,434
2018 2,671,801 94,983
2019 2,698,077 98,638

2020 2,773,665 102,404
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2021 2,749,496 106,314
2022 2,775,571 110,373
2023 2,801,894 114,587
2024 2,828,467 118,962
2025 2,855,291 123,504
2026 2,882,370 128,219
2027 2,909,706 133,115
2028 2,937,301 138,197
2029 2,965,158 143,473
2030 2,993,279 148,951
Fuente: INEC

El INEC estableci6 niveles socioecondmicos representados por letras A, B, C+,C-yD a
nivel nacional para con ello poder entender en qué nivel se encuentra representada la mayor
concentracion de habitantes, asimismo, establecio métodos o listados especificos para poder
ubicar a las personas u hogares en cada estrato. Para el afio 2011, el Ecuador emitio un informe
estadistico sobre el porcentaje socioeconomico de cada hogar, en el cual, el 1.9% de los hogares
se encuentran en el nivel A; 11.2% de los hogares en nivel B; 22.8% de los hogares en nivel C+;

el 49,3% en nivel C- y un 14.9% se encuentra en nivel D (INEC, 2011).

Oh la Ia!! Bakery Boutique se enfoca en habitantes representados o segmentados en el
nivel socioecondémico Ay B, el cual representa 1.9% y 11.2% a los hogares en el Ecuador,
representando el 13.1% en total. Asi, el estrato A en general se caracteriza porque tiene habitos
de consumo en centros comerciales, utiliza paginas web o aplicaciones para compras online,
tiene un nivel de educacion alto, aquellos con edad superior a 30 afios son jefes de hogar que se
desempefian como cientificos, trabajadores de un poder ejecutivo o legislativo, directores de
administraciones publicas o privadas, duefios o accionistas de empresas establecidas en Ecuador
0 en otro pais. El estrato B, se caracteriza porque este segmento tiene habitos similares al estrato
A, diferenciandose en el nivel de educacion y el desempefio laboral, dado que este estrato, son

profesionales, técnicos o empleados de un sector publico o privado (INEC, 2011).



Considerando las proyecciones del INEC para el canton de Guayaquil y de
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Samborondon, la segmentacion del mercado para este proyecto se realiza de la siguiente manera:

Proyeccidn de habitantes segun el Instituto de Estadisticas y Censo, para el afio
2020 sera de 2,723,665.00 para Guayaquil y 102,404.00 para Samborondon,
dando un total de 2,826,069.00 millones de habitantes (INEC, 2011).

Nivel socioeconémico alto (A) y medio alto (B): 35.9% de la poblacion general.
Poblacion en edad de trabajar (PET) urbana: 71.1% de la poblacion general.

Porcentaje urbano de las ciudades Santiago de Guayaquil y Samborondén:

96.93% (INEC, 2011)

Poblacion economicamente activa (PEA): 66.5% de la poblacion.

Poblacion laboralmente activa de la PEA: 95.4% son personas empleadas.

Por lo tanto, una poblacion empleada y que esté activa economicamente sera de 45.11%,

siendo este resultado de la multiplicacion de (ENEMDU, 2019):

Tabla 11.- Poblacién empleada y activa econémicamente

Descripcion Total

Poblacién en edad de trabajar (PET) urbana 71.10%
Poblacidon econdmicamente activa (PEA) 66.50%
Poblacién laboralmente activa de la PEA 95.40%
Resultado (multiplicacién) 45.11%

Fuente: Autores

Dado lo expuesto anteriormente, la empresa estima un mercado potencial de 161,877.00

habitantes que tienen el nivel socioeconémico alto y medio alto, asi como la edad para trabajar y

gue se encuentren activos laboralmente dentro del perimetro urbano de las ciudades

mencionadas.
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4.5.1. Segmentacion de Mercado

Caracteristicas del segmento de mercado — Arquetipo del cliente.

Previo a la identificacién del segmento de mercado y del grupo objetivo, se generd una

segmentacion meta, para obtener el perfil del cliente adecuado.
Variables de segmentacién

Para obtener una definicion mas especifica del segmento objetivo y en base a la propuesta
de valor definida anteriormente se concluyo que, las variables que se deben tener en
consideracion, dadas las caracteristicas de la propuesta de valor de Oh la la!! Bakery Boutique

son.

Poblacion que consume pan suave/sandwich: 50% (ProChile, 2014)
Poblacion que consume galletas: 51% (ProChile, 2014)

Poblacion que gusta de consumir chocolates/dulces bajos en calorias: 64%
(ProChile, 2014)

Poblacién clasificada como early adopters® y convencionales: 28% y 14%
considerada poblacion colombiana por gustos y preferencias similares a la

ecuatoriana. (Nielsen, 2015)

Por lo tanto, la poblacion que tiene caracteristicas especiales al momento de realizar sus

consumos sera del 6.9%, correspondiente a la siguiente multiplicacién:

Tabla 12.- Poblacion con caracteristicas especiales

6 Earley adopters clasificado en Nielsen como el grupo de personas o consumidores en adoptar nuevos
productos al momento de lanzamiento.
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DESCRIPCION TOTAL
Poblacion que consume pan suave/sandwich: 50.0%
Poblacién que consume galletas: 51.0%
Poblacidén clasificada como early adopters y convencionales: (28+14) 42.0%
Poblacion que gusta de consumir chocolates/dulces bajos en calorias: 64.0%
Resultado (multiplicacion) : 6.9%

Fuente: Autores

Por lo expuesto anteriormente, se considerara una poblacion segmento objetivo de

11,096.00 habitantes comprendido entre las ciudades de Guayaquil y Samborondon.

Tabla 13.- Poblacion objetivo

DESCRIPCION TOTAL
Habitantes 161.877
Poblacion con caracteristicas especiales al momento de consumo 6.9%

Resultado de habitantes : 11.096

Fuente: Autores

Con un nivel socioeconémico alto, medio-alto y con caracteristicas especiales segun
nuestra propuesta de valor, se estimo una cuota de mercado del 2 por ciento para el mercado de

lujo en referencia al bakery.

5.1.Metodologia de Investigacion

La metodologia para usar en la investigacion de mercado se presenta en la siguiente tabla,
para la cual, con este modelo se busco identificar clientes potenciales en el segmento de
mercado, la frecuencia de consumo Yy sus preferencias en sabores y texturas, asi como sus
ingresos econdmicos. Asimismo, se plant6 encontrar los canales mas efectivos para grupos
secundarios o clientes con necesidad de entrega a domicilio y caracteristicas importantes para los

disefios de los productos para cumplir con sus expectativas y/o superarlas.

Tabla 14.- Modelo de Investigacién de Mercado
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Modelo para la Investigacion de Mercado

Caracteristicas Tipo de Investigacion Objetivo
Habitos de preferenciay L Lo Obtener y determinar tipos de preferencias
Investigacion Cuantitativa . o
consumo y consumos d enuestro publico objetivo

Percepcion sobre el uso

. L, . Encuestas a potenciales consumidores en
de tecnologia en Investigacion Cuantitativa

preparacion de Ia comida base a la aceptacion del producto.
Identificacion del

o Investigacién Cuantitativa Encuestas a consumidores
mercado objetivo

Fuente: Autores

4.5.2. Tamafo de la muestra

La técnica de muestreo no probabilistico por conveniencia se considero para el grupo
objetivo o meta, con el fin de cumplir con un requerimiento comun en la inclinacién hacia el
consumo de bakeries gorumets bajos en calorias y con factores tecnoldgicos innovadores, por lo
que el tamafio de la muestra se determind mediante la herramienta RAOSOFT con los siguientes

datos ingresados.

Tabla 15.- Tamafio de Muestra

Poblacion (N) 11,096
Margen de error 5%
Nivel de confianza 95%
Tipo de distribucion 50%
Tamaiio de Muestra 377

Fuente: Autores

4.5.3. Analisis de la muestra
El andlisis realizado con el tamafio de la muestra establecido y tabulada, se obtuvieron los

siguientes resultados:

Cabe mencionar que el tamafio de la muestra fue seleccionado de una base de 942

participantes que se realizd6 mediante la plataforma Google formulario que estuvo activa durante
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4 meses, de las cuales, se seleccionaron 377 encuestas (40% de la muestra total) bajo el criterio

de ingresos econdmicos y frecuencia minima de consumo (pregunta nimero 4y 5).

Informacion de encuesta

Tabla 16.- Edad de los encuestados

éCual es su rango de edad? Encuestados Porcentaje
20-25 43 11%
25-35 132 35%
35-45 138 37%
mas de 45 64 17%
total 377 100%

Fuente: Autores

De acuerdo con los datos recolectados, el grupo mas representativo se encuentra entre los
rangos de edad de 25 hasta 45 afios, teniendo la poblacion mayor a 45 afios una contraccion por

motivos de tendencias al estilo de vida (consumos alimenticios bajos en azlcar, calorias, etc).

Tabla 17.- Género de los encuestados

éCual es su género? Encuestados Porcentaje
hombre 162 43%
mujer 181 48%
prefiero no responder 34 9%
total 377 100%

Fuente: Autores

Tabla 18.- Tipos de ingresos econémicos de los encuestados

éQué tipo de ingresos econdmicos percibe usted? Encuestados Porcentaje
Trabajo bajo dependencia 173 46%
Dependiente familiar 38 10%
Jubilado 53 14%
Empresario 106 28%
Otro tipo de ingresos 8 2%
total 377 100%

Fuente: Autores

Del grupo encuestado, un 465 pertenece a ingresos bajo dependencia laboral, seguido de

personas que son empresarias y jubilados, siendo estas personas las de nuestro interés.
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Tabla 19.- Cantidad de ingresos econémicos de los encuestados

éCual es su ingreso econémico? Encuestados Porcentaje

De $400 a $599 8 2%

De $600 a $899 162 43%

De $900 a $1999 121 32%

Mds de $2000 87 23%
total 377 100%

Fuente: Autores

Mediante esta pregunta, observamos el poder adquisitivo de los futuros consumidores,
donde, el 43% pertenece a un ingreso medio, sin embargo, existen ingresos altos, el cual podrian

destinar una parte de sus ingresos para el consumo de un postre de interés.

Tabla 20.- Frecuencia de visitas a una pasteleria de los encuestados

éCon qué frecuencia acude a una pasteleria? Encuestados Porcentaje
A diario 34 9%
2 a 3 veces por semana 45 12%
Cada 15 dias 196 52%
Una vez al mes 94 25%
5 veces 0 menos al afio 8 2%
total 377 100%

Fuente: Autores

Podemos ver que existe un consumo medio de compra al consumidor encuestado, esto
debido a ciertas tendencias de consumo bajo en azucares, sin embargo, el consumidor promedio

realiza compras cada 15 dias, seguido de un 12% con 2 a 3 veces por semana y en un 9%

realizan compras diarias.

¢En qué ocasiones usted compra productos de pasteleria?
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Por consumo normal
I s

Reunion de estudios

Reunion de negocios

s N 17
Reunion con amigos _ a5
Reunion familiar
e

0 20 40 60 80 100 120 140 160

M Porcentaje M Encuestados

Gréfico 1.- Motivo de compra de los encuestados
Fuente: Autores

Segun las respuestas obtenidas, la principal razén para comprar un producto o productos

es un cumpleafos, seguido de una reunion familiar, reuniones con amigos y de negocios.

Tabla 21.- Preferencias de localidad de los encuestados

Al adquirir un producto en una

pasteleria, é¢usted qué prefiere? Encuestados Porcentaje
Consumir en el local 173 46%
Para llevar 204 54%
total 377 100%

Fuente: Autores

Debido a la actual situacion, muchos de los consumidores han preferido adquirir un
producto de pasteleria con preferencia “para llevar”. Sin embargo, aln existen una alta tendencia
para consumir dentro del local o establecimiento, por ello, es necesario disponer de un area para
que los comensales puedan degustar los productos de forma comoda. Ademas, este tipo de
entrega a domicilio se hara con un proveedor de entrega, es decir, que el cliente asumira el

servicio de entrega a domicilio en cada pedido de compra que genere.



En una pasteleria, ¢ Cuales son los productos de su preferencia?

180 45%
160 > 41% 40%
140 35%
120 30%
100 25%
80 20%
60 15%
40 10%
20 5%
Bebidas Bebidas 8% 0%
calientes frias Agua Gaseosas Otros
B Fncuestados 128 155 57 38 0
= Porcentaje 34% 41% 15% 10% 0%

Gréfico 2.- Preferencias de bebidas de los encuestados
Fuente: Autores
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Muchos de los consumidores tienen preferencias por las bebidas frias y bebidas calientes,

asi mismo, algunos prefieren el agua como una gaseosa. Dicho esto, se implementara el consumo

de bebidas frias y calientes en gran medida, y en un bajo porcentaje el agua y las gaseosas.

¢ Cual son los productos de preferencia al consumir en una pasteleria?

Cakes enteros (tortas)

3 e
Bocadillos salados _%

0 20 40 60 80 100 120 140
Bocadillos Bocadillos Sandwich  Cak ., Cakesenteros
dulces salados anawic akes porcion (tortas)
M Encuestados 128 94 53 79 23
Porcentaje 34% 25% 14% 21% 6%

Grafico 3.- Preferencias de comida de los encuestados
Fuente: Autores
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Para los encuestados, los bocadillos dulces son la preferencia al momento de eleccion de
consumo, seguido por bocadillos salados y cake en porciones, cabe mencionar que esta variedad
de productos seran los ofertados. Sin embargo, es necesario saber o identificar el nivel de

importacion o preferencia del consumidor al momento de establecer los niveles de produccion.

E;’{’f::".j

13% ;?,ff
U " $5
]
E 3510
/ 35%

$15
L
2% mas de 520

Gréfico 4.- Gasto individual promedio de los encuestados
Fuente: Autores

Considerando el nivel de ingresos de los encuestados supera los $600 y en mas del 20%
de los casos supera incluso los $2000, se realiz6 la consulta sobre cuanto estarian dispuestos a
gastar de forma individual en el establecimiento, obteniendo alrededor de un 80% de respuestas
situadas en los valores de $15 y $10, seguidas de un valor de $20; siendo estos valores muy

favorables para Oh la la!! Bakery Boutique, sumado con una frecuencia de compra constante.

¢ Qué es lo primero que le atrae actualmente de una pasteleria para tomar la
decision de consumir en ella?
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que pueda hacer pedidos personalizados

s
los precios -/o
que este de moda -%,
la decoracion del lugar: que sea novedoso -%
el sabor de los dulces —%
la forma de los dulces _%

20 40 60 80 100 120 140

o

m Encuestados Porcentaje

Grafico 5.- Primera decisién de compra de los encuestados
Fuente: Autores

Con el fin de conocer el primer grado de importancia al momento de la decision de
compra de los productos ofrecidos en Oh la la!! Bakery Boutique, vemos que el sabor del dulce
con un 32% de aceptacion para su primer pensamiento antes de elegir un producto y con baja

prioridad el precio del producto.

¢ Qué es lo segundo que le atrae actualmente de una pasteleria para tomar la
decision de consumir en ella?
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que pueda hacer pedidos personalizados

me
que este de moda ./o
la decoracion del lugar: que sea novedoso —%
el sabor de los dulces _%
la forma de los dulces _%

20 40 60 80 100 120

o

m Encuestados Porcentaje

Grafico 6.- Segunda decisién de compra de los encuestados
Fuente: Autores

Una vez obtenida la primera decision, el enfoque siguiente es en la segunda decision al
momento de realizar la compra, siendo esta decision la decoracion del lugar: que sea novedoso
con un 30%, seguido de 3 opciones con grados similares el sabor del producto, la forma del
producto y el precio del producto, por lo cual, se debera tener en consideracién al momento de
realizar las campanas publicitarias, marketing y en la generacion de valor a los comensales, para

asi la opcion del precio sea algo indiferente al momento de concretar la compra de los productos.

Tabla 22.- Satisfaccion de un local actual de los encuestados

éExiste actualmente alguna

pasteleria que Encuestados Porcentaje
satisfaga esa necesidad?
si, ¢cual? 222 59%
no 155 41%
total 377 100%

Fuente: Autores
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Tabla 23.- Local actual de satisfaccion de los encuestados

Pasteleria satisface la necesidad Porcentaje
sweet and coffee 49%
gourdmandise 22%
Juan Valdez 29%
Resultado (multiplicacion) 100%

Fuente: Autores

Mediante los encuestados, se identificd que el 59% de los encuestados tienen satisfechas
sus necesidades al momento de realizar la compra sobre un producto de su agrado, asi mismo,
existen encuestados que indican que sus necesidades no estan resueltas en gran porcentaje ni
demuestra fidelidad de compra a ciertas empresas, dado que, los consumidores se ven obligados
a sacrificar sus necesidades con lo que ofrece el mercado, por ello, Oh la lIa!! Bakery Boutique se
enfocara en satisfacer esas necesidades con la creacion del establecimiento enfocados a satisfacer
sus necesidades, asimismo, se creara lugar para coworking, otra para la creacion de dulces,
realizar festejos o reuniones de cualquier tipo y ademas se espera obtener publicidad extrinseca

con los productos ofrecidos mediante los consumidores.

¢ Cual de las siguientes caracteristicas le gustaria que tenga su pasteleria preferida?
Seleccione todas las que considere.
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Otra, ¢ Cudl? 0%

Que pueda ver como hacen los dulcesy aprender a hacerlos _%
UUn ambiente divertido donde pueda festejar ocasiones especiales —%
Un ambiente relativamente tranquilo donde pueda pasar horas _cy
inclusive trabajando ’
Dulces con sabores e ingredientes exdticosy de lujo _%
Dulces con formas diferentes que sean “instagrameables” (que les _u/
pueda tomar fotos) ’

20 40 60 80 100 120

=

M Encuestados ™ Porcentaje

Grafico 7.- Caracteristica del producto a consumir de los encuestados
Fuente: Autores

Considerando que Oh la la!! Bakery Boutique esta enfocada en algo muy novedoso con el
uso de impresoras 3D, pudimos verificar mediante los encuestados que el local tiene una
importancia bastante significativa al momento de consumir el producto. Asi mismo, los procesos
de realizacion de dulces y que sean fotografiables para subirlas a redes sociales es un factor para

tener muy presente para nuestro negocio.

Tabla 24.- Promedio futuro de compra de los encuestados

Si su cafeteria preferida le ofreciera todas

las caracteristicas que mencioné en la
pregunta anterior, ¢Cuanto estaria dispuesto
a gastar individualmente en cada visita
(asumiendo que consume un bocadillo y una

Encuestados Porcentaje

bebida)?
$10-514 219 58%
$15-520 158 42%

total 377 100%

Fuente: Autores
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Entre los encuestados, es visible que su promedio de consumo al encontrar un
establecimiento con las caracteristicas elegidas esté entre un rango de $10 a $20 dolares, un valor
de gran importancia para Oh la Ia!! Bakery Boutique, dado que el enfoque es con productos

premium o de alta calidad.

Si su cafeteria preferida le ofreciera todas las caracteristicas que menciono, ¢Con
qué frecuencia visitaria este sitio?

5veces o menos al afio

Una vez al mes

B
e
2 a 3 veces por semana _%
A diario -%
0

50 100 150 200
A diario 2 a3veces Cada 15 dias Una vez al 5veceso~
por semana mes menos al afio
M Encuestados 38 117 181 34 8
Porcentaje 10% 31% 48% 9% 2%

Gréfico 8.- Promedio Futuro de visita al local de los encuestados
Fuente: Autores

Al observar que existe un incremento de frecuencia al momento de satisfacer las
necesidades del consumidor, haciendo que las frecuencias incrementen en las opciones “2 a 3
veces por semana” Y en “cada 15 dias”, siendo estos datos muy importantes para la creacion de

Oh la Ia!! Bakery Boutique.

¢Le gustaria que una pasteleria cuente con servicios y productos personalizados?
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Gréfico 9.- Promedio Futuro de visita al local de los encuestados

Fuente: Autores

Aunque un pequefio porcentaje de los encuestados le es indiferente tener personalizacion

en sus productos, existe una concentracion en tener productos personalizados a sus gustos, por

ello, Oh la la!! Bakery Boutique se enfocara en estos clientes y en fomentar la personalizacion de

sus productos mediante técnicas de produccion innovadoras.

¢ Qué tipo de promociones le gustaria recibir en una pasteleria?

Descuento por cumpleafios ﬂ
Descuento por tarjeta de crédito 8l

Todas |as anteriores 23 |

Premios por compras frecuentes

147 |

Acumulacion de puntos

173 |

Cupones de descuentos 23 |

0 20

Cupones de Acumulacion

descuentos de puntos
M Encuestados 23 173
[ Porcentaje 6% 46%

60 80 100 120 140 160 180 200

Premios por Todaslas Descu.ento nor Descuento por
compras . tarjeta de o
anteriores - cumpleafios
frecuentes crédito
147 23 8 4
39% 6% 2% 1%

Grafico 10.- Tipo de promocion que gustaria a los encuestados

Fuente: Autores
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El 46% y el 39% de los encuestados aseguran que la acumulacién de puntos y premios
por compras frecuentes le gustaria recibir como promocién en una pasteleria, siendo los cupones,
tarjetas de descuento y descuentos por cumpleafios uno de los factores no tan altos al momento

de querer una promocion.

¢,Por que medio le gustaria recibir informacion de promociones, descuentos y
productos?

Otros
Redes sociales 143
App 117
0 20 40 60 80 100 120 140 160
Email App Pagina Web Redessociales Otros
M Encuestados 23 117 94 143 0
M Porcentaje 6% 31% 25% 38% 0%

Gréfico 11.- Medio digital de preferencia que gustaria a los encuestados
Fuente: Autores

Las redes sociales y las aplicaciones son las preferidas al momento de recibir una
notificacion, es decir, que es la via preferida para hacer los anuncios digitales y promociones a

los consumidores.

En base a los datos de las encuestas se puede concluir que los futuros consumidores estan
en un rango entre 25 a 45 afios indiferentemente del género, de los cuales, muchos trabajan bajo
dependencia o son empresarios (emprendedor, gerente, duefio de empresa) que acuden a un
bakery por lo menos una vez cada 15 dias por motivos de compra sean estas por reunién familiar,

de negocios, cumpleafios o por consumo normal. Ademas, se puede indicar que una de sus
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motivaciones para ingresar a un local se vera reflejada en el sabor y la forma de los dulces, asi
como la decoracién del lugar, sin embargo y a pesar de sus necesidades palpables, las empresas
establecidas en el mercado que actualmente ofrecen servicios similares a sus necesidades no
ofrecen nada que logre satisfacer esas necesidades como consumidores generando una
inconformidad conllevando a una infidelidad a sus negocios. Asimismo, es necesario recalcar
que debido a la actual situacién (pandemia por covid-19), muchos de los consumidores han
preferido adquirir un producto de pasteleria con preferencia “para llevar”. Sin embargo, alin
existen una alta tendencia para consumir dentro del local o establecimiento, por ello, es necesario

disponer de un area para que los comensales puedan degustar los productos de forma comoda.
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5. ESTRATEGIA COMERCIAL
Una estrategia comercial se basa en varios aspectos como la politica de precios por el
producto o servicio que se ofrecera, la politica de descuento, la politica de crédito, los tipos de
acuerdos comerciales que se tendran con los stakeholders, las tacticas de ventas, entre otros

aspectos.

Muchos de los objetivos de este proyecto se basaron en los elementos que conforman esta
estrategia comercial; sin embargo, se profundizé en la diferenciacion del producto empleando
una estrategia de descreme’ del mercado para la fijacion del precio, buscando maximizar los
beneficios a corto y largo plazo. Este objetivo se basé a 5 afios. Adicionalmente, se establecera
una estrategia de posicionamiento y fortalecimiento de marca durante este periodo para lograr un

reconocimiento del mercado.

5.1. Estrategia Objetivo
5.1.1. Diferenciacion

Oh la Ia!! Bakery Boutique estara atendiendo las necesidades de los consumidores que
buscan este tipo de productos o beneficios. Es decir, que buscan nuevas experiencias y productos

diferenciados.

Para ello, una estrategia de diferenciacion de productos mezclada con una estrategia de

“descreme”, se incorporara al objetivo de diferenciacion, el cual se utilizara para lo siguiente:

Obtener consumidores finales que estén dispuestos a pagar un precio mas elevado

por productos Unicos y diferenciados en su forma de fabricacion y presentacion.

" El descreme de mercado es una estrategia de precios que intenta distinguir y captar preferencias de los
consumidores que pagan mas por determinados bienes o servicios.
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Clientes que buscan tener nuevas experiencias de consumo, en este caso
enfocadas en el concepto de Open Kitchen mezclada con la participacion activa en
la elaboracion de los productos para brindarles la confianza a los consumidores
sobre la calidad de los productos ofrecidos.

Atraer clientes con participacion activa durante los procesos de elaboracién de los
productos que deseen consumir los clientes.

Socializar mediante observacion la elaboracion de los productos bajo el concepto
de Open Kitchen.

Captar el porcentaje de consumidores que no logran satisfacer sus necesidades
con los servicios ofrecidos actualmente en el mercado.

Obtener la maxima contribucion de los beneficios en un tiempo minimo.

Estos factores u objetivos fueron fijados para lograr la maximizacion del negocio y captar
consumidores especificos segun la segmentacion de mercado, asi mismo, para mantener un

liderazgo en cuanto a la demanda del mercado que se busca satisfacer.

5.2. Caracteristicas del segmento de mercado.
El mercado al cual la estrategia esta orientada es a la clase socioecondmica alta y media

alta, esto definido como estratos A y B con las siguientes caracteristicas a destacar:

La inclinacién por el consumo de pastelerias y panaderias gourmet.

Tener interés por tecnologias innovadoras para el sector (impresiones 3D de
comida).

Personas de 25 afios 0 mas, que sean laboralmente activas con ingresos medios-
altos y altos.

Personas que vivan en Guayaquil o Samborondén.
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Momentos de consumo diario en el desayuno, almuerzo, cenas o entre comidas.

Tabla 25.- Segmentacion de mercado
Segmentacion de mercado

Genero Hombres y Mujeres

Edad mayor a 25 afios

Ingresos Alto, medio alto

Residencia Santiago de Gauayquil, Samborondén

Momento de uso Desayuno, almuerzos, cenas, entre comidas.
Consumo Diario
Mujeres y hombres trabajadores,

Grupo Objetivo . . o . .
estudiantes universitarios con ingresos medio alto,

Primario
altos.
Grupo Objetivo
Secundario Restaurantes, hospitales, turistas, empresas privadas

Fuente: Autores

Dentro de los objetivos, el enfoque obtuvo un grupo secundario, el cual son restaurantes
gue no contengan un area de pasteleria o panaderia que deseen comprar los productos, como
hospitales o empresas privadas, para un consumo como institucion, o turistas que deseen probar

algo diferente e innovador.

5.3. Politicas de precios: franja de precios.

Si bien existen varias empresas con una propuesta de valor similar a la empresa, los
precios varian entre cada una. Sin embargo, la politica de precios se establece en un promedio de
la competencia en lo que equivale a linea de productos. Adicionalmente, la estrategia se
fundamenta en una oferta de calidad superior y frescura, productos diferenciados con

ingredientes de lujo, asi como la forma de acercamiento de la oferta al consumidor.

El atributo principal de Oh la Ia!! Bakery Boutique no es ofrecer un precio bajo. Por lo
tanto, la determinacion del mismo es fundamental dado que genera un impacto directo en la

creacién de ingresos en la empresa. Asi mismo, el tener precios elevados se lo usara como una
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herramienta estratégica, el cual, queremos construir un posicionamiento en la mente del
consumidor, a fin de que nuestros consumidores sientan una percepcion superior sobre el valor

del producto y servicio que esta adquiriendo.

Para esto, Oh la la!! Bakery Boutique tendré dos tipos de enfoques en cuanto a sus lineas
de productos definidas como las lineas principales y las secundarias. Las lineas principales seran
los cakes (completos y en porciones) y el bakery, las lineas de productos secundarias seran las

bebidas calientes, bebidas frias, sindwich y chocolateria.

Tabla 26.- Precio promedio por linea de productos
Precio Promedio por linea de negocio
Sweet and Coffee Juan Valdez Café Bombon's Gourmandises

Bebidas Calientes $2.20 $3.02 $1.98 $2.47
Bebidas Frias $2.74 $3.84 $2.74 $2.33
Cakes $22.91 $17.87 $23.54 $33.24
Cakes Porcidn $2.26 $1.71 $3.41 $5.35
Chocolateria $0.00 $0.00 $0.00 $3.59
Bakery $0.00 $0.00 $1.74 $2.26
Sandwich $3.64 $3.60 $3.79 $3.93
Café Molido $6.88 $11.54 $0.00 $0.00
Otros $2.25 $0.00 $3.68 $13.44
Desayuno $0.00 $6.90 $6.33 $0.00

Fuente: Autores

Para la linea de productos principales, se basé en Gourmandises como referente para el
precio promedio de los distintos productos que ofreceran, para ello los cakes (porciones
completas) tendran un valor de promedio de $33.24 dolares, para los productos de cakes en
porcion (impresos 0 moldes fabricados con impresidn) se basé en un promedio de $5.35 délares,
sin embargo, este precio de cakes completos y cakes en porcion pudieran variar dependiendo de
la personalizacion en el requerimiento del cliente al momento de realizar el producto y
finalmente para la linea de bakery se baso en un promedio de $2.26 para los productos de

alrededor de 160 gr ($0.0142 por gramo).
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En la linea de productos secundarios, las bebidas calientes estaran basadas en el precio
promedio del competidor Sweet & Coffee con $2.20 dolares debido a que su especialidad son las
bebidas calientes que contengan café. En cuestiones de bebidas frias, la base serd nuevamente el
competidor anterior con un precio de $2.74 dolares debido a la cantidad de productos que ofertan
a bajo costo en relacién a este tipo de bebidas azucaradas frias. Para los sdndwiches, el promedio
sera de $3.93 dolares y el producto de chocolateria tendré un promedio de $3.59 délares, ambos

precios similares a Gourmandises respectivamente.

Por el momento, la linea de productos como desayunos, café molido, tés u otros que
pudieran ofertar los competidores, no estaran durante el desarrollo de la empresa para enfocarse
en las lineas de productos principales y secundarias. Sin embargo, en una siguiente etapa se
podria incursionar en este tipo de productos con el debido analisis de mercado y en la afectacion
que tendria sobre los otros productos sin perder el core de negocio con el que se cred Oh la la!!

Bakery Boutique.

5.4. Tasa de crecimiento de precios.

El objetivo que Oh la la!! Bakery Boutique se plantea es mantener precios estables
durante los primeros 2 afios, mientras que a partir del 3 afio se presentara un incremento en los
precios en un 5%, mientras que a partir del 4 afio se estimara un incremento de un 15%. Este

altimo incremento se realizara cada dos afios, equivalente a un 7.5% anual.

Con esto se quiere dar una precepcion de precios estables a los clientes y evitar
problemas de fluctuaciones muy abruptas en la compra de los productos con el pasar del tiempo
debido a la precepcion de incremento en el precio que pudiera actuar como una forma de

“repelente” para los consumidores.
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5.5. Politica de descuentos y promociones.
La politica de promociones se basara en los dias festivos dentro del territorio ecuatoriano,
es decir, dias festivos nacionales y locales, para ello se basé en el calendario de festividades de

Ecuador.

Es los dias festivos, se realizardn promociones basados en el producto, es decir, productos
de edicion limitada (temética de la fecha festiva), de modo que los consumidores sientan un
apego a productos de edicién limitada en estas fechas. Adicional, se hara descuentos por
consumos continuos o politicas como “2x1”” u otras ofertas, las cuales se incluira en dias festivos,

mas no en dias no festivos.

Con esta politica, se quiere explicar que los consumidores deben tener presente que al ser
un producto de alta calidad y de tecnologia diferenciada en su produccion, no existen
promociones enfocadas al consumo masivo y no distintivo. Sin embargo, tendran una orientacion
distinta en como se llega a los consumidores para hacerlos sentir Unicos y parte de la familia de

Oh la Ia!! Bakery Boutique mientras disfrutan de un producto Unico.

5.6. Politica de crédito.

Politicas de otorgamiento de crédito a plazos de 30, 45 y 60 dias cominmente se pueden
observar en empresas que buscan acaparar mercado en una economia un poco fragil como la
ecuatoriana para obtener movimiento de inventario. A diferencia de este tipo de empresas, Oh la
la!! Bakery Boutique no otorgara créditos directos a los consumidores, sin embargo, pagos que se
realicen mediante tarjetas de crédito para la compra de los productos podran diferirse segun lo

defina el banco del consumidor.
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Si bien, no se otorga créditos directos o una politica de crédito a los consumidores, si se
elaborara una politica con los proveedores, definiéndolo como acuerdos comerciales que tendran
con los distribuidores de las materias primas 0 maquinarias para la elaboracion de los productos

que se ofreceran.

5.7. Estrategia y tacticas de venta.

El enfoque se baso en la estrategia de diferenciacion porque a pesar de que se oferta un
producto ya conocido en el mercado, el servicio lograré aportar caracteristicas tanto fisicas como
el tamafio, forma, color, tecnologia; también aspectos intangibles a través de las emociones y
sensacion positivas que se puede provocar en los clientes usando a favor el neuromarketing. Con
la combinacion de ambas caracteristicas se pretende lograr que el cliente perciba el producto

como unico Y, por ello, este dispuesto a pagar un precio superior.

5.8. Estrategia de publicidad y promocional.
Al tratarse de un nuevo negocio en un escenario con gran cantidad de sustitutos, el
principal objetivo sera crear clientela y fidelizarla. Para esto se realizaran las siguientes

estrategias:

Audiencia en Redes Sociales Ecuador
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Grafico 12: Personas con acceso a redes sociales en Ecuador
Fuente: estado digital ecuador 2020 https://blog.formaciongerencial.com/estadodigitalecuador2020/
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La mayor parte de la publicidad se manejaré a través de redes sociales como
Facebook e Instagram ya que estos son los medios digitales de mayor alcance en
el pais.
Se manejara publicidad tradicional con afiches ubicados en zonas estratégicas,
revistas y otros medios impresos para llegar a las generaciones que no manejan
redes sociales.
Se otorgaran descuentos y combos promocionales por fechas especiales como:
i.  Diade Reyes (Enero)

ii.  Diadelamor y amistad (Febrero)

iii.  Diade la madre (Mayo)

iv.  Diadel nifio el (Junio)

v.  Dia del padre (Junio)

vi.  Independencia de Guayaquil (Octubre)
vii.  Dia de fieles difuntos (Noviembre)
viii.  Navidad y fin de afio (Diciembre)

Descuento en compras superiores a $10 el dia del cumplearios de cliente

Premios en épocas navidefias por frecuencia en cantidad de compras mayores o
iguales a 24 visitas.

Fidelizacion con el cliente mediante envio de una carta y obsequio/regalo por sus

compras regulares en nuestros establecimientos (mayor a $300).
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5.9. Estrategia de distribucion: canales, puntos de venta, despacho, transporte, bodegaje,
inventarios, equipos y personal.

El producto sera distribuido en el propio establecimiento, desarrollandose la compra y
venta sin la intervencion de intermediarios. De esta forma, el canal de distribucion se considera
directo, dando total responsabilidad a la pasteleria en la calidad que los clientes perciben sobre su
oferta, permitiendo controlar en qué condiciones recibe el comprador el producto para su

satisfaccion.

Para el caso de entregas a domicilio de considera la asociacion con la empresa Kargo.Ec
que cuenta con vehiculos climatizados para el transporte especializado de pasteles y bocaditos
desde el local hasta el lugar donde esta se encuentre el cliente, el costo de envid seria adicional
estando a cargo del cliente el pago directamente a la empresa Kargo.Ec al momento de la

entrega.

5.10. Acuerdos con distribuidores.

Al ser un establecimiento que ofrecerad productos de pasteleria y otros complementarios,
es necesario seleccionar quiénes proporcionaran la materia prima necesaria para la produccion.
Entre los insumos principales esté la harina, pudiendo obtenerse de Industria Molinera ubicada al
sur de la ciudad, especificamente en las calles EI Oro 109 y 5 de junio. Entre los productos que
ofrece esta empresa esta la harina exclusiva para productos de pasteleria, misma que incluye

polvo para hornear. Adicionalmente cuenta con harina para galletas y de panificacion.

Dentro de la ciudad también esta el terminal de transferencia de viveres, ubicado al norte
en la Cdla. Montebello, km. 14 1/2 via a Daule y donde pueden adquirirse los demas insumos
para preparar los postres tales como huevos, sal, azucar y frutas frescas. Otro punto de suministro

de materia prima es el mercado José Mascote ubicado en Alcedo y Av. del Ejército.
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En el Km 3.5 Av. Juan Tanca Marengo se encuentra Guangala Chocolate quien sera el
proveedor de chocolate blanco, chocolate con leche y chocolate negro al 65%, que brindaran
chocolate de la mejor calidad y adicional a través de las compras que se realice a este proveedor

se apoyara su programa de sostenibilidad.

VitalNuts ubicados en Av. Luis Plaza Dafin 108, seria el proveedor de frutos secos, asi

como también las harinas de frutos secos

Es importante que se manejen con los proveedores buenas relaciones y lograr
mantenerlas a largo plazo para obtener descuentos en las materias primas y acceso a insumos de
alta calidad que permitiran disefiar una oferta atractiva al cliente, misma que cumpla sus
expectativas. Esto se lograra si el proveedor evidencia compras frecuentes representativas,

mismas que incrementaran a medida que las ventas de la pasteleria aumenten.

5.11. Politicas de servicios pre-venta y post-venta.
Se considero el servicio pre y post venta esencial para la futura fidelizacion de los
clientes, por lo que se enfocé en el lema de que, “un cliente satisfecho seré la mejor

publicidad ”.

Promocién: Como se menciono anteriormente, se otorgara ofertas por fechas especiales

y por ser clientes frecuentes.

Comunicacion personalizada: Este esta ligado a la motivacion e induccién que se
brindaréa al personal, para que puedan brindar una atencidn al cliente mas personalizado

asegurando una buena experiencia.

Seguridad: Ofrecer cambios, devoluciones y hasta garantias del producto en caso de que

ocurra algo que no esperaban.
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Soporte: Ofrecer ayuda y recibir retroalimentaciones sobre el producto que ayudaran a

mejorar la marca y a su vez la relacion con los clientes.
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6. ANALISIS TECNICO
6.1.Andlisis técnico y especificaciones del producto o servicio.
De la gama de productos a ofertar por parte de Oh la la!! Bakery Boutique, se dara
énfasis al analisis técnico del uso de impresoras 3D y su introduccion en el proceso de

produccion de los bocadillos dulces y salados.

6.1.1. Analisis técnico de las impresoras 3D a utilizar.

Las impresoras que se utilizaran seran de varios tipos. Sin embargo, la principal sera la
denominada impresora “Foodini” para la creacién e impresion de comida y bocadillos tanto
dulces como salados. Asi mismo, existiran impresoras 3D secundarias que estaran a disposicion
de los comensales para que vean y logren realizar impresiones predeterminadas y otras

previamente aprobadas por Oh la la!! Bakery Boutique.

Impresora Foodini - Caracteristicas y especificaciones técnicas.

La impresora “Foodini” funciona de una manera sencilla, la cual, consiste en empujar los
alimentos hacia abajo de unos tubos, a través de varias boquillas realizando la impresion del

alimento predisefiado o disefiado antes de imprimir.

lHustracién 1: Impresora foodini
Fuente: https://www.naturalmachines.com/foodini#materials
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La capacidad de impresion de “foodini” es muy versatil, dados que puede lograr imprimir
directamente sobre la comida con varios sabores 0 a su vez, prefabricarlos sin la necesidad de

tener limitaciones en la imaginacion.

Ventajas

Automatiza las tareas de preparacion de alimentos.

Presenta comida de formas extraordinarias.

Personaliza productos para sorprender a los clientes.

Utiliza datos de 10T para realizar un seguimiento de las estadisticas de impresion
de los alimentos.

La impresora se hace cargo de la preparacion de alimentos duros.

La formacion de los alimentos es mas limpia, sin generar desperdicio alguno.
Anima a los nifios a consumir el producto preparado.

Para personas con dietas diferentes, la impresora logra utilizar el tofu de una

manera unica, permitiendo visualmente generar una comida similar a cualquiera.

Caracteristicas de la impresora®

Tubos o cépsulas de acero inoxidable. - consiste en 5 tubos de acero inoxidable
304, apto y aprobado por la FDA para alimentos.

Prensa de tubos o capsulas y cualquier pieza de plastico. - todos los plasticos
utilizados para el armado de la impresora y uso para lograr imprimir la comida
estan hechos de policarbonato o polipropileno ambos de calidad alimentaria y sin

Bisfenol A.

8 Fuente de las caracteristicas y especificaciones: https://www.naturalmachines.com/foodini#materials
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Anillos y alfombrilla. - los anillos utilizados y la alfombrilla colocada en el plato
son hechos de silicona platino, una sustancia de alta calidad aprobada por la FDA
para grado alimenticio.

Plato. - el plato que contendré los alimentos estd compuesto por un vidrio de

calidad pyrex, apto para horno alimenticios de altas temperaturas.

Asi mismo, la fabricacion de “Foodini”, consta con certificaciones 1SO 9001: el estandar

internacional para proporcionar productos y servicios de calidad superior.

Especificaciones

Peso. - 20kg/0lbs 100z

Pantalla. - 10 pulgadas, tactil e interactiva

Tubos. - contienen 5 tubos de capacidad para ingresar diferentes texturas, sabores,
dimensiones de detalles y colores de los alimentos.

Volumen de los tubos. - cada tubo tiene un volumen de 100ml / 3.380z siendo en
total 500ml por cada impresora.

Temperatura de los tubos. - los tubos tienen una temperatura maxima de 90°C /
194°F

Diametro del plato. - el plato tiene un didmetro de 27.8cm / 11 pulgadas

Volumen de impresidn. - la altura maxima es de 110mm/4.3pulg y un didmetro de
257mm/10.1 pulg

Sistema operativo. - Android OS

Conectividad. - la conectividad puede ser via wifi, bluetooth y NFC segln sea la
necesidad.

Consumo eléctrico. - maximo consumo de 324w
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Conexion eléctrica. - 110V - 240V

Dimensiones. - 4580mmx430mmx430mm

458cm/18in 43cm/169in
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lustracion 2 : dimensiones de impresora foodini
Fuente: https://www.naturalmachines.com/foodini#materials

Impresora Ultimaker S5 - Caracteristicas y especificaciones técnicas.

La impresora “ultimaker S5, sera la elegida para funcionar continuamente en el area de

produccién de moldes de silicona para los productos estandar y otra para los personalizados.

" Ultimaker b
'

il

lHustracion 3 : Impresora Ultimaker S5
Fuente: https://ultimaker.com/es/3d-printers/ultimaker-s5
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La capacidad de produccion de “ultimaker S5 €s muy versétil para la elaboracion y
disefio de moldes de silicona debido a su gran volumen de impresion y es compatible con
filamentos de carbono y vidrio de alta resistencia, siendo los adecuados para evitar degradacion

al momento de fundir la silicona de grado alimenticio.

Caracteristicas de la impresora®

Pantalla. - 119 mm/4.7pulgadas, téctil e interactiva.

Tubo de impresién. - Extraccién de doble cabeza de impresién con un sistema de
impresion automatico.

Diametros de boquilla. - 0.25 mm, 0.4 mm, 0.6 mm, 0.8 mm

Velocidad de impresion. - 24mm3/seg

Temperatura de impresion. - 180°C — 280°C

Sistema operativo. - Ultimaker Cura) software de preparacion de impresion) y
Ultimaker Digital Factory (software de gestion de impresoras)

SO admitido. - MacOS, Windows y Linux

Integracion de software.- solidworks, adutodesk inventor

Extension de archivos.- STL, OBJ, X3D, 3MF, BMP, GIF, JPG, PNG

Conectividad.- Wifi, LAN, USB.

Especificaciones.

Volumen de impresién.- 330mmx240mmx300mm
Dimensiones totales.- 495mmx585mmx780mm
Diametro de filamentos compatibles.- 2,85mm

Peso.- 20.6kg/45.4libs

® Fuente de las caracteristicas y especificaciones: https://ultimaker.com/es/3d-printers/ultimaker-s5



61

Potencia méaxima.- 500W
Impresora Witbox Go! - Caracteristicas y especificaciones técnicas.

Se integrara la impresora “witbox Go!” cerca de las mesas de los comensales para que
tengan a disposicion el uso de la misma, y asi poder imprimir en 3D objetos para uso diario
referente a la cocina como cucharas de medicién, vasos de medicion, utensilios y demas objetos,

Ilevando estos objetos al momento de impresién el logo y nombre de Oh la la!! Bakery Boutique

y asi obtener marketing extrinseco.

&N .
“

lHustracién 4 : Impresora WitBox Go!
Fuente: https://www.bg.com/es/witbox-go

Caracteristicas de la impresora.'°

Peso.- 4.8kg

Sistema Electrico.- Sensor de fin de filamento, boquilla obstruida, sensor de base
de impresion, autonivelado, reduccién de ruido y led de notificaciones.

Fijacion.- por medio imantado.

10 Fuente de las caracteristicas y especificaciones: https://www.bg.com/es/withox-go
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Mecanica del extrusor.- Calefactor axial, aislamiento térmico, extrusor con
sistema Bowden
Dimensiones totales.- 300mmx255mmx480mm

Dimension de impresion.- 140mmx140mmx140mm

Especificaciones de la impresora

Sistema operativo.- Android OS M

Memoria interna.- 8GB

Software.- Zetup, Windows, MacOS, Ubuntu.
App.- Android OS — iOS

Conectividad.- Wifi, NFC y micro USB tipo B.

Procesador.- Qualcomm Snapdragon 410

6.2.Especificacion del producto y servicio.

Oh la Ia!! Bakery Boutique realizara varios productos, muchos de ellos tendran formas
Unicas de produccion estandar. A su vez, tendran diferentes presentaciones referentes a sus
colores y sabores, sin embargo, se dispondra de productos personalizados con pedidos

anticipados.

A continuacidn, se indican los productos estandar de formas especiales, asi como los

productos regulares para los comensales que no deseen productos diferentes.

Bocadillos dulces — pasteleria

Los bocadillos dulces para disponer seran macaron, chocolateria circular, chocolateria
cuadrada, magdalenas, tartas, merengues, y para la seccion de bocadillos dulces Unicos, se

dispondra de chocolateria elaborada en forma de las 7 maravillas del mundo moderno, como la
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torre Eiffel, cristo redentor, coliseo de Italia, Chichén Itz4 y Taj Mahal, las cuales, tendrén

formas, colores y sabores unicos en el mercado local.

Macaron

La elaboracion de los macaron sera en base a 80 calorias cada uno, sin ingredientes que

dispongan de gluten, disponibles para un consumo personal y disfrutarlos en familia.

lHustracién 5 Macaron
Fuente: le macaron french pastries

Esta elaboracion dispondra de 15 sabores, siendo estos sabores chocolate negro,
chocolate blanco, chocolate belga, maracuya, café, frambuesa, yogurt, chicle, mango, manzana,

crema limoén, naranja, coco, calabaza y mora.

Asi mismo, dispondréa de diferentes colores segun sea la eleccion del sabor elegido para

diferenciarlos de la gama de elementos.

Caracteristicas.

La elaboracion se realizara artesanalmente y sin conservantes.
Peso estimado de 20 gramos por producto.

Mantiene su textura aun en ambientes refrigerados.

No contiene gluten

Calorias aproximadas 80 por producto.
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Chocolateria cuadrada y circular

La elaboracion de los chocolates circulares y cuadrado seré en base a 112 calorias cada
uno, sin ingredientes que dispongan de gluten, ricos en tonalidades de colores y profundidad de
los sabores en chocolates gourmet, siendo estos chocolates un regalo perfecto para el medio dia 'y

disfrutarlo en familia, amigos o tus seres queridos.

lHustracién 6 : chocolateria gourmet
Fuente: le macaron french pastries

Esta categoria dispondra de 10 sabores de chocolates rellenos, siendo la cubierta
chocolate blanco, negro, naranja, verde y café, ademas, dispondra de sabores variados como

avellana, coco, naranja, frambuesa, café, limén, calabaza, maracuya, arandano y menta.

Asi mismo, dispondréa de diferentes colores segun sea la eleccion del sabor elegido para

diferenciarlos de la gama de elementos.

Caracteristicas.

La elaboracion se realizara artesanalmente y sin conservantes.
Peso estimado de 20 gramos por producto.

Mantiene su textura aun en ambientes no refrigerados.

No contiene gluten

Calorias aproximadas 112 por producto.



Dulceria de formas Unicas

En esta seccion se dispondra formas Unicas realizadas a través del uso de la impresora
“foodini” y a su vez para la produccion en masa se dispondra de la impresora “ultimaker”, la
cual, realizara la forma solidad del elemento, lo que permitira poder realizar el proceso de
fundicion del molde. Asi mismo, se elaboraran dulces de formas mas comunes para los
comensales que deseen degustar esas formas. Cabe mencionar que la impresora “foodini” se la

utilizaré para imprimir comida y dulceria sobre platos previamente realizados.

-

lHustracidon 7 : chocolateria gourmet 3D
Fuente: The Verge

Esta elaboracion dispondra de 9 sabores como: chocolate, naranja, maracuya, menta,
coco, café, limdn, calabaza y frambuesa. A su vez, tendran diferentes colores segun sea el

producto elegido.

lHustracién 8 : Nombre en chocolate
Fuente: https://www.naturalmachines.com/foodini#materials
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Caracteristicas de los dulces.

La elaboracion sera mediante el uso de la impresora “foodini” y la impresora
“Ultimaker” para fabricar en sitio los dulces y los moldes respectivamente.
Peso estimado de 75 gramos por producto.

Mantendra su textura aun en ambientes no refrigerados.

No contiene gluten

Calorias aproximadas 210 por producto.
Bocadillos salados — panaderia / bolleria

Los bocadillos salados o la seccion de panaderia / bolleria contara con 7 tipos de panes
gourmet tipo baguette, rastico o molde, adicional de los panes/bollerias individuales o consumo
personal. Asi mismo, se dispondra del uso de la impresora “ultimaker” para la elaboracion de
moldes Unicos para el horneado de los panes/bollerias para ofrecer productos variados y

diferentes.
Los 7 tipos de panes/bollos moldes seran los siguientes:

a. Pan blanco realizado con harina de trigo, perfecta para muchas personas, por
motivos a la cantidad de energia que favorece al cuerpo humano en un periodo de
corto plazo.

b. Pan molde siendo este un derivado del pan blanco, con la diferencia que el pan
molde esta enriquecido con leche de almendra sin alterar la cantidad de calorias y

gramos.
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c. Pan con nueces este es una variable del pan blanco, con la diferencia que esta
enriquecido con nueces, siendo un excelente antioxidante para combatir la fatiga
mental, aportando energia y minerales adecuados para el sistema nervioso.

d. Pan con salvado de trigo enriquecido con trozos de salvado de trigo, y elaborado
con la misma masa del pan blanco, este producto combate el estrefiimiento, siendo
diferente a un pan integral.

e. Pan no leudado la elaboracion de este tipo de producto se realiza sin levadura,
logrando que sea un producto compacto, beneficiando a las personas que estan en
dieta, debido a que la digestion de este producto es mucho més lenta de lo
habitual.

f. Pan integral realizado en base a harina de trigo integral, siendo este producto alto
en vitaminas, minerales y fibra, ayudando a los musculos y al sistema nervioso,
ademas de su rapida digestion

g. Pan de centeno elaborado con la consigna de contener menos gluten que un pan
de trigo normal, su masa resulta mas compacta y algo oscura, con un sabor un
poco amargo al sabor habitual o comun de un pan y con una textura mas
apelmazada. Este pan no aporta tantas proteinas ni grasas que uno de trigo, sin
embargo, posee mas carbohidratos y fibra que lo habitual, ademas, favorece a las
personas diabéticas por su absorcidn de azucares simples y también porque

contiene vitaminas y minerales que ayudan a disminuir la ansiedad.

6.3.Empaquetado de productos a domicilio.
El empaquetado de los productos tendré una orientacion ecoldgica, es decir, los paquetes

deberan tener un impacto reducido al medio ambiente, asimismo, teniendo en consideracion que
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los paquetes no son solo para almacenar productos, estos también deben dar una identidad de

marca para la empresa.
Dado lo descrito, el paquete tendra las siguientes caracteristicas:

a. Demostrar RSE mediante la cadena de valor de los proveedores de paqueteria y
etiquetado.

b. Disefio de facil manejo, almacenado y transporte para cada producto.

c. Demostrar un consumo responsable y transmitir este consumo responsable a los
comensales.

d. Transmitir a todos los clientes la responsabilidad de la empresa hacia el medio ambiente
sin perder la calidad que ofrece.

e. Impulsar la marca entre las personas que estén dispuestos a pagar por productos que

tengan una responsabilidad social empresarial.

lHustracién 8.1. : Empaquetado de productos
Fuente: PIN-Productos Amore
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El diagrama o flujo de produccidn se lo determiné de la siguiente manera.

PANADERIA

BOLLERIA

Grafico 13 : proceso o flujo de produccion

Fuente: Autores

La compra de materia prima es la primera etapa de la produccion, seguido de la recepcion

y almacenamiento. En la tercera etapa del flujo tenemos la produccion de los alimentos, etapa en

la cual es necesario enfatizar que la seccion de dulces dispondra de las impresoras 3D en todos

sus procesos internos, siendo la panaderia/bolleria la que tendrd una menor prioridad a la

fabricacion de moldes.
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Por otra parte, para el enfriamiento, se dispondra de un &rea interna en el local para tener
a disposicion los elementos necesarios para evitar paralizacion en el proceso de relleno,
rebanado, aplicacion de coberturas y coccion de panes para su posterior almacenamiento y

distribucion de venta.

6.5.Materias primas e insumos: ciclo de vida.

Las materias primas e insumos para utilizar en la elaboracion de todos los productos se
fragmentaron o clasificaron en cuatro tipos: fundamentales, complementarios, alternativos y
aditivos necesarios para la produccion. De manera adicional, se agregaron dos tipos de duracion

de vida util: estado no refrigerado y estado refrigerado, todo previo a la mezcla y coccion del

producto.
Tabla 27 : materias primas e insumos
ciclo de vida
Clasificacion Materia prima . .
no refrigerado |refrigerado
La harina de trigo 9 dias 30 dias
El agua N/A N/A
Las levaduras bioldgicas 12 dias 30 dias
La sal 30 dias 30 dias
fundamentales - - -

Los azlcares 90 dias 90 dias
Las grasas 11 dias 30 dias
La leche 10 dias 30 dias
El huevo 12 dias 30 dias
La maicena o fécula 12 dias 30 dias
Los chocolates 30 dias 45 dias
Las carnes y productos carnicos 3 dias 25 dias
Los quesos y productos lacteos 6 dias 25 dias

Complementarias |Las frutas naturales 6 dias 10 dias
Las mermeladas de frutas 10 dias 30 dias
Los frutos secos 25 dias 30 dias
Las Semillas 25 dias 30 dias
Las hierbas aromaticas y especias 12 dias 30 dias
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Las premezclas de productos 5 dias 15 dias

Los premezclas para cremas 5 dias 15 dias

Los premezclas para rellenos 5 dias 13 dias

Alternativas Los productos de chocolate 6 dias 25 dias
Los brillos preelaborados 6 dias 10 dias

Los productos para decoracién 5 dias 13 dias

Los productos de almendra 5 dias 12 dias

Las bases semielaboradas 6 dias 12 dias

Polvos de hornear 9 dias 12 dias

Esencias, sabores y colorantes alimentarios 8 dias 12 dias

Aditivos Acidos orgénicos 9 dias 12 dias
Bicarbonato de sodio 9 dias 30 dias

Mejorantes panarios 11 dias 30 dias

Fuente: Autores

El ciclo de vida util de todos los productos seguira un estandar internacional 1SO para el

Norma 1SO 14040: esta norma contiene los requisitos generales y sus
requerimientos para un buen manejo de la metodologia ACV y su analisis de
inventario.

Norma 1SO 14041: contiene los objetivos y alcances para un estudio ACV 'y
analisis de inventario

Norma 1SO 14042: contiene las fases para evaluar todo impacto ambiental de un
estudio ACV

Norma 1SO 14043: contiene una guia para interpretar resultados del estudio ACV
Norma 1SO 14048: contiene los formatos normados para generar datos necesarios
para el ACV

Norma 1SO 14049: Contiene ejemplos préacticos de la aplicacion de la norma 1ISO

14041.



La metodologia que se utilizara para determinar el ciclo de vida de un producto esta

expresada en las siguientes ilustraciones.

Definicién de
objetivos y

Aplicaciones:
alcance

Disefio y mejora
de productos
Analisis de Planificacion
inventario estratégica
Desarrollo de
politicas publicas
Evaluacién de Marketing
impacto

Interpretacion

Grafico 13 : Metodologia a utilizar en el andlisis del ciclo de vida
Fuente: Norma 1SO-14048
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Residuos

Residuos

Residuos

Residuos

Residuos

Recursos naturales
materialesy
energéticos

Proceso de
extraccion

Proceso de
mmm Purificacion de
extraccion

Proceso de
manufactura

Reciclaje /
Eliminacion
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Conversion
energética

Energia

Energia

Energia

Energia

Grafico 14 : proceso o flujo del ciclo de vida del producto

Fuente: Norma 1SO-14048

Asi mismo, dentro del proceso de analisis del ciclo de vida de los insumos y materias

primas, existen otras evaluaciones adicionales que permitiran obtener informacion verificable

sobre el impacto ambiental en su ciclo de vida:

Algunas de estos estudios son:

Impacto ambiental: estudio que permite evaluar, identificar y calificar o valorar la

gravedad del proyecto a iniciar.

Tecnologias: con este estudio, se realizara una evaluacion comparativa entre

diferentes opciones tecnoldgicas del proyecto a iniciar, siendo las bases de esta

evaluacion lo econémico, social, técnico y ambiental.
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Riesgo: con este estudio se evaluard las posibles ocurrencia o probabilidad de
accidentes en las instalaciones, personas y sobre el medio ambiente.

Recursos: con este estudio, se evaluara los materiales y energia a utilizar en el
sistema de produccidn asociado a la fabricacion de todos los productos, sin
especificar su naturaleza o composicion.

Desempefio ambiental: con este estudio, se realizara un anélisis que provea
informacidn verificable y objetiva sobre el desempefio de produccion dentro de

Oh la lal' Bakery Boutique, abordando la ISO 14031.

En la siguiente tabla, observaremos el proceso aplicativo del andlisis y valoracion de un

andlisis de ciclo de vida para mejorar o0 minimizar el impacto ambiental.

Tabla 28 : Proceso de valoraciéon de un analisis de ciclo de vida

APLICACIONES ANALSIS Y VALORACION
Cambios en las materias primas
Modificacidn de equipos
Nuevas tecnologias de proceso
Tecnologias limpias (BATSs)
Nuevos materiales

Nuevos procesos de fabricacidn
Disefio de productos Nuevas caracteristicas de uso
Nueva presentacién
Ecoetiqueta

Caracteristicas propias
Proyectos y procesos Alternativas

Opciones de mejora

Opciones de mejora

Cambio de fabricacion

Cambios de uso

Nuevas materias primas

Minimizacién de residuos

Materias primas

CONSECUENCIAS:

Menor impacto ambiental

Fuente: Norma 1SO-14048
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6.6.Reciclaje y manejo de desechos en todas las fases del proceso productivo.
El manejo de los desechos en todas sus fases de produccion se procedera bajo
lineamientos de gestidn integral de residuos. La gestion de residuos se realizara tanto en el

interior del proceso productivo como en el exterior.

Esta gestion comprenderé varias actividades como: separacion, almacenamiento,
recoleccidn, transporte y tratamiento final. La gestion de residuos externa se realizara por una

empresa responsable, competente y legalizada para manejos de desechos.

Asi mismo, se iniciara con una segregacion en la fuente o en el proceso inicial de nuestra
cadena productiva, el cual consiste en realizar un proceso selectivo de residuos para el manejo,
tratamiento, separacion y clasificacion exitosa desde el origen del proceso de reciclaje hasta la
etapa final del proceso efectuado por la empresa contratada, evitando asi la alteracion de los

resultados y los esfuerzos para la gestion residual.

6.6.1. Clasificacion de residuos

Para realizar una buena gestion de residuos, Oh la la!! Bakery Boutique procedera a
realizar capacitacion inicial a todos sus colaboradores en todas las areas, asi como la dotacion de
los equipos necesarios para la implementacion de la guia de clasificacion de residuos con el

objetivo de facilitar la adecuada separacion o segregacion de este.

Con el objetivo de lograr un adecuado proceso, se procedera a seguir un diagrama de
flujo de acuerdo con la 1ISO 14042 para clasificar todos los residuos generados dentro de los

procesos productivos, sin embargo, no todo el diagrama es aplicable para el giro de este negocio.
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‘ Residuos

_j Residuos no Peligrosos I

—F‘ Bmdegradablesl

s Reciclables I

—# Inertes |
Ordinarios o

* comunes

Residuos Peligrosos ]

. ]
Infecciosos o de —‘ Quimicos H Radiactivos I
Riesgo Biologico
o Biosanitarios | |— Famacos |
— Anatnmnpatnlﬁgicnsl - Citotoxicos I
—»  Cortopunzantes | *_Metales I
S— Animales | ' Reactivos I
»  Contenedore
Presurizados

—|  Aceites usados 1

Grafico 15.- Diagrama de flujo para clasificacion de desechos
Fuente: Norma 1SO-14042

También se clasificara mediante colores todos los residuos generados sean estos

peligrosos o no peligrosos, biodegradables o no. Ademas se dispondra de elementos desechables

y reutilizables identificados de manera correcta segun los colores dispuestos, asi mismo,

recipientes temporales seran rotulados con el nombre correcto para su utilizacion.

Tabla 29: Cddigo de colores para su proceso de reciclaje

Clase de Residuos

Subtipo de residuo

Contenido basico

Biodegradables

Hojas y tallos de
arboles, grama,
barrido del prado,
resto de alimentos
no contaminados

No Peligrosos
g Reciclables -

Plasticos

Bolsas de plastico,
vasos y platos
plasticos,
recipientes de
polipropileno y
polietileno sin
contaminar.

Reciclables - Vidrio

Toda clase de
vidrio

Color

Etiqueta Imagen

Rotular con:
NO PELIGROSO
BIODEGRADABLE

./

ke

Rotular con:
RECICLABLE
PLASTICO

Rotular con:
RECICLABLE
VIDRIO




Reciclables - Carton

Carton, papel,
plegadiza, archivo
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Rotular con:
RECICLABLE
CARTON PAPEL

y similares y periédico

Reciclables - Toda clase de

Chatarra metales
Servilletas,

Ordinarios e inertes

empagques de
papel plastificado,
barrido, colillas de
icopor, vasos
desechables, papel
cartén, tela.

Rotular con:
RECICLABLE
CHATARRA

Peligrosos /
Infecciosos

Biosanitarios, corto
punzante y quimicos

Cualquier residuo
contaminando por
sangre o fluidos
corporales

Rotular con:

NO PELIGROSOS
ORDINARIOS Y/O
INERTES

e

Anatomopatolégicos
y animales

Restos humanos,
residuos de
biopsias, partes y
fluidos corporales,
animales o parte
de ellos sean
contengan
microorganismos
patdgenos o
portadores de
enfermedades.

Rotular con:
RIESGO
BIOLOGICO

Riesgo Biologico

Residuos
Cortopunzante

Dentro de éstos se
encuentran; limas,
lancetas,
cuchillas, agujas,
restos de ampollas
y cualquier otro
elemento que por
sus caracteristicas
cortopunzante
pueda lesionar y
ocasionar un
riesgo infeccioso.

Rotular con:
RIESGO
BIOLOGICO

Riesgo Quimico

Quimicos

Resto de
sustancias
quimicas y sus
empaques o
cualquier otro
residuo
contaminado con
estos elementos.

Rotular con:
RIESGO
BIOLOGICO

Fuente: Norma 1SO-14042

Rotular con:
RIESGO QUIMICO
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6.7.Maquinarias y equipos requeridos.
A continuacién detallamos las maquinarias y equipos que se deben adquirir para el

funcionamiento de Oh la la!! Bakery Boutique.

Tabla 30 : Equipos base para la implantacion de un bakery

Activos fijos Cantidad

Equipos de computo

Computadora ASUS GAMING 4
LAPTOP all in one 32GB+1TB

Impresora HP deskjet multifuncional 4
Impresoras 3D 15
Maquinarias, Equipos e

instalaciones Cantidad
Horno Eléctrico 2
Amasadora 20kg 3
Batidoras industriales 4

Perchas capacidad 30 latones 5
Carro/latas 40
Balanzas 20
Mesones aluminio 5

Latones 100
Moabiliario/lobby 7

Fuente: Autores

6.8.Consumos y desperdicios de materias primas e insumos.
Para determinar el consumo y desperdicio tanto de materias primas como de insumos, se
procedio a evaluar la preparacién de dos productos, con los cuales, se tendra como base para

obtener los porcentajes.



Preparacion de tortas

Tabla 31: preparacién de tortas y sus residuos

Fase productiva Insumo Equipo Residuos
Harina
Preparacion de Z;S\clgf ) Contenedores de la materia prima
materia prima Esencia de vainilla y polvos generados
Polvo de hornear
Claras y yemas de
Batido y mezclado |huevo Batidora Material dentro de la batidora
Mezcla en polvo
Enmoldado Moldes de lata - Material dentro del recipiente
Mezcla
Horneado Moldes con mezcla | Horno Reduccion de masa por perdida de
humedad
Enfriado, cortey  |torta horneada Perdida por material en los
. - moldes, residuos producto de los
mojado Dulce de chocolate :
cortes realizados
Rellenos de sabores
Relleno Frutas i Residuo de relleno en paletas y
Confitada/dulces recipiente
Frutos secos
Almacenado Tortas rellenas Cuarto frio | No existen perdidas en esta etapa

Fuente: Dulceria “Frutas en Pastel”

Tabla 32 : masa residual por fase productiva de una torta

Masa de ingredientes

Fase productiva Salida Residuos
de las fases
Cascara de huevos
., Mezcla de -
Preparacion de . . Polvos de harina
L 90.7 kg ingredientes
materia prima en nolvo Cubeta de huevos
P Masa residual: 1,93 kg
. Mezcla de la | Material dentro de la batidora
Batido y mezclado | 88.77 kg torta Masa residual: 2,85 kg
tortas Reduccion de masa por perdida de
Horneado 85.90 kg horneadas humedad
Masa residual: 28,35 kg
Perdida por material en los
Enfriado, corte y Tortas moldes, residuos producto de los
) 57.56 kg . :
mojado mojadas cortes realizados

Masa residual: 0,84 kg
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Residuo de relleno en paletas y
Relleno 62.72 kg Ie?{;?,(fon recipiente
Masa residual: 1,67 kg
Se considera residuos eventuales
Almacenado 68.85 kg Torta con en caso de caidas y dafios _del
relleno producto por sobrepasar ciclo de
vida

Fuente: Dulceria “Frutas en Pastel”

Preparacion de bollerias rellenas

Tabla 33: preparacién de bollerias rellenas y sus residuos

Fase productiva Insumo Equipo Residuos
Harina
Preparacion de Huevos ) Contenedores de la materia prima
materia prima Polvo de hornear y polvos generados
Sal
Claras y yemas de
Batido y mezclado |huevo Batidora Material dentro de la batidora
Mezcla en polvo
Enmoldado Moldes de lata - Material dentro del recipiente
Mezcla
Horneado Moldes con mezcla | Horno Reduccion de masa por perdida de
humedad
Enfriado. corte Perdida por material en los
. ' Y | Planchas de bollerias |- moldes, residuos producto de los
mojado ;
cortes realizados
Rellenos de sabores
Relleno Frutas i Residuo de relleno en paletas y
Confitada/dulces recipiente
Frutos secos
Bolleria
Almacenado rellana/bolleria sin Cuarto frio | No existen perdidas en esta etapa

relleno

Fuente: Dulceria “Frutas en Pastel”

Tabla 34: masa residual por fase productiva de una bolleria rellena

Masa de ingredientes

Fase productiva Salida Residuos
de las fases
Cascara de huevos
. Mezcla de .
Preparacion de . . Polvos de harina
L 14.42 kg ingredientes
materia prima Cubeta de huevos
en polvo

Masa residual: 0,7 kg
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. Mezcla de | Material dentro de la batidora
Batido y mezclado | 13.72 kg bolleria Masa residual: 0,55 kg
Bolleria Reduccion de masa por perdida de
Horneado 13.17 kg horneada humedad
Masa residual: 4,34 kg
Perdida por material en los
Enfriado, corte y . moldes, residuos producto de los
mojado 8.82kg Bolleria cortes realizados
Masa residual: 0,4 kg
. Residuo de relleno en paletas y
Relleno 12.92 kg rBe(I)IIeI;rc;a con recipiente
Masa residual: 0,5 kg
Se considera residuos eventuales
Bolleria con |en caso de caidas y dafios del
Almacenado 1552 kg relleno producto por sobrepasar ciclo de
vida

Fuente: Dulceria “Frutas en Pastel”
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Una vez realizada la preparacion de ambos productos, se identificaron las cantidades de

producida en un dia y sus porcentajes de desperdicios.

productos similares dentro de los procesos productivos, obteniendo asi, el total de masa

Tabla 35: desperdicio por fase productiva de un dia

Fase productiva | Masa de entrada (kg) | Masa de salida (kg) (Iizs)perdlcm
Preparacion de | o7 1, 106.36 0.76
materia prima

Batido y 106.36 103.73 2.63
mezclado

Enmoldado 102.49 99.09 3.40
Horneado 99.09 66.40 32.69
Enfriado, cortey | 75 ¢4 74.40 1.24
mojado

Relleno 85.37 82.02 3.35
Almacenado 85.37 85.37 0.00

Fuente: Dulceria “Frutas en Pastel”

materia prima entrantes y las cantidades salientes, para obtener porcentajes representativos para

Partiendo de los desperdicios obtenidos por cada masa entrante y saliente, exceptuando la

fase de horneado, se procedid a obtener un porcentaje de desperdicio o desecho al dia.
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Total produccion / dia  85.37
Total desecho / dia 11.38

Porcentaje de

0,
desperdicio 13.3%

El desperdicio generalizado que se debe tener presente para los residuos desde su inicio

hasta el final representaria alrededor del 13.3%.

6.9.Controles de calidad
La ley Organica de Defensa del Consumidor establece una serie de articulos para

asegurar la proteccion del consumidor al momento de adquirir un producto, mostrando tanto los
derechos como las obligaciones de proveedores. El articulo 4 indica que uno de los derechos del
consumidor es la salud, debiendo ser todos los productos elaborados considerando altos
estandares de calidad. Por ello, es importante que en Oh la 1a!! Bakery Boutique existan normas
higiénicas, limpieza y de manufactura que eviten la contaminacion de los alimentos, asi como la
adecuada capacitacion al personal para la correcta manipulacion de los productos en cada etapa

del proceso de produccion y de esta manera eliminar el riesgo de multas.

En el area de produccion se aplicaran los siguientes controles, para contribuir al

cumplimiento de la calidad:

a. Control de calidad de las materias primas entrantes.

b. Personal capacitado de control de calidad para vigilar los problemas de seguridad
alimentaria.

c. Usar guantes de colores para diferentes procesos dentro del area de produccion.

d. Control de calidad del producto final.
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En la actualidad por motivos de la pandemia por COVID-19 los establecimientos de
elaboracion y venta de alimentos deberan brindarle al consumidor la seguridad de que se estén
aplicando correctas medidas de bioseguridad para garantizar un producto de calidad, ante lo

expuesto Oh la la!! Bakery Boutique implementaras las siguientes medidas:

a. Como punto a favor la estrategia de Open-Kitchen permitira a los usuarios
visualizar personalmente que los trabajadores en el area de cocina portaran
constantemente su equipo de proteccion personal que incluyen mascarilla
quirdrgica, protector facial de plastico tipo visor y guantes.

b. Debido a la naturaleza del producto habra procesos como el amasado y laminado los
cual serian dificiles de elaborar con guantes, para dicho personal se le
proporcionaran pasos adicionales como el correcto lavado de manos con jabon anti-
bacterial y el uso de alcohol al 70% y el posterior secado con toallas de papel.

c. Setomara la temperatura al personal al momento de ingresar a sus labores con el fin
de detectar temperaturas mayores a 37.5 grados y evitar posibles contagios.

d.  Colocar alfombras con solucion de agua con cloro al ingreso tanto de los clientes
como al ingreso de cocina para los trabajadores.

e. Paralaseccion DIY, el cliente podra seleccionar y armar su sandwich con los
ingredientes de su preferencia, todo esto con la asistencia de un empleado encargado
de despachar el pedido del cliente, quien portara.

f.  Se proporcionara alcohol al 70% a los clientes que deseen y que no porten su propio
alcohol.

g. Sesanitizaran las mesas antes y después del uso de cada cliente.
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7. INSTALACIONES FISICAS
7.1. Determinacion del tamafio de planta y de localizacién.
Previo a la determinacion del tamafio de la planta se realizaron encuestas para obtener la
demanda de panes y dulces (cakes, cupcakes, etc.), con esta informacion se realiz6 una

estimacion semanal.

Tabla 36:Cantidad de panes consumidos semanalmente

¢Que cantidad de pan en general  pnoestados Porcentaje Promedio  Consumo Promedio
consume a la semana?

Dela?7 132 35% 4,995 659

De8al4 215 57% 11,019 2,368

Mas de 14 30 8% 16,513 498

total 377 100% 3,525

Fuente: Autores

Tabla 37:Cantidad de dulces consumidos semanalmente

¢Que cantidad de dulces (cupcakes, cakes, Encuestados Porcentaje  Promedio Consum_o
etc.) en general consume a la semana? Promedio
Dela7? 320 85% 3 961
De8al4 49 13% 8 392

Mas de 14 8 2% 14 106

total 377 100% 1,459

Fuente: Autores

Para la obtencidn de la demanda semanal por persona promedio, se obtuvo el consumo
promedio por persona en base a las encuestas y a su vez se procedi6 al calculo de consumo
semanal promedio, siendo de 3,525.00 unidades de panes y 1,459.00 unidades de dulces, la cual
se dividio para los 377 encuestados dando la demanda estimada semanal por persona es de 10y 4

unidades respectivamente.

En base a nuestra poblacidn estimada de 11,096.00 habitantes estimamos una demanda de

mercado del 2%.



85

Tabla 38:Consumo semanal para la demanda

Consumo semanal

Producto Habitantes Porcentaje Mercado Unidades Total
Panes 11,096 2% 222 10 2,219
Dulces 11,096 2% 222 4 888
3,107
Fuente: Autores

Una vez obtenida la cantidad de consumo semanal de productos tanto de bolleria como de

pasteleria, podemos obtener una cantidad en kilos para la capacidad semanal estimada de planta,

llegando a un promedio de 173.13 kg.

Tabla 39:kilos necesarios semanalmente de produccion

Kilo
Unidades promedio total
1442 0.03 66.57
133 0.12 106.56
total 173.13
Fuente: Autores

Las maquinarias estaran enfocadas a los kilos totales utilizados semanalmente con una

utilizacion en la capacidad del 96.18%, asimismo existird indumentaria, accesorios e

instrumentos varios para la ejecucion de la produccion.

Tabla 40: Maquinaria,
Maquinarias, Equipos e
instalaciones

equipos e instalaciones

Cantidad

Horno Eléctrico
Amasadora 20kg

Batidoras industriales
Perchas capacidad 30
latones

Carro/latas
Balanzas

Mesones aluminio
Latones
Moabiliario/lobby

2
3
4

5
40
20
5
100
7

Fuente:

Autores
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La distribucion de la planta y del local sera construida en un terreno de 144 metros
cuadrados. El enfoque estara basado en resaltar la estética e imagen corporativa, siendo esta
primordial para generar interés en los comensales. Por ello, se establecié un concepto de open
kitchen con vistas a la calle, vitrinas para exponer directamente los productos y su preparacion al
publico en general. La distribucion de la planta se realizo mediante la metodologia BIM*! para

los aspectos visuales del local.
La distribucion del local estard comprendida en:

1. Cocina interna

2. Cocina externa

3. Cuarto de frio

4. Congelador

5. Dos bafios

6. Area de caja

7. Area de lobby interna

8. Area de lobby externa

11 Building information modeling (BIM), es una metodologia de trabajo colaborativo para la creacion y
gestién de un proyecto de construccion.



lHustracién 9 : vista superior de local
Fuente: Autores

lHustracién 10: Vista frontal
Fuente: Autores

llustracion 11: Vista interna lateral Derecha
Fuente: Autores
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lustracion 12: Vista interior
Fuente: Autores

7.2. Localizacion del local.

La ubicacién del local (ciudad de Samborondén) estara enfocada en la cercania de las
urbanizaciones y en la via principal, para obtener mayor visualizacion del local y de sus
productos, ademas de tener mayor disponibilidad de espacio para descarga de los productos que
sean preparados por los proveedores de productos con alta demanda (panes). Consta de 144 m?

de local para la utilizacién de ventas de productos y entrada de carga y descarga de los mismo.

lustracion 13: Primer terreno
Fuente: Autores
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7.3. Posicion relativa con proveedores y clientes.

a. Entre los insumos principales esté la harina, polvo de hornear, cereales como la
avena, etc., pudiendo obtenerse de Industria Molinera ubicada al sur de la ciudad,
especificamente en las calles EI Oro 109 y 5 de junio.

b. Para conseguir frutas y productos frescos de uso diario como huevos, se los podria
adquirir dentro de la ciudad, en el terminal de transferencia de viveres, ubicado en
la Cdla. Montebello, km. 14 1/2 via a Daule, para conseguir productos al por
mayor con precios econémicos

c. Parala leche, queso y mantequilla de buena calidad se obtendra de la marca Vita,
ubicada en Guayaquil: Av. Martha Bucaram Km. 5% y calle 4ta. Via Daule
(Mapasingue Oeste)

d. La levadura, esencias y azucar impalpable, se adquiriran con Levapan ubicada en

Km 10 1/2Via Daule Lotizacion Expogramos

Sera de vital importancia que se manejen con los proveedores buenas relaciones que
permitan que perduren en el largo plazo, llegando asi a obtener descuentos en las materias primas
y acceso a insumos de alta calidad. Esto se lograra con compras frecuentes representativas a los

mismos proveedores.

7.4. Determinacion de inversiones en activos fijos y en capital de trabajo.
Para dar inicio al proyecto serd fundamental contar con el soporte del chef pastelero y
chef panadero desde el principio, con el fin de que con su experiencia pueda aportar en la

asesoria de la compra de equipo y contratacion de personal que estaran bajo su cargo.

Como inversion inicial se debera contar con $149,754.10 para la construccion de un

local, compra de maquinaria, equipos y adecuacion de instalaciones, asi como también de capital
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de trabajo incluyendo materia prima e insumos para los dos primeros meses. El detalle de valores

se encuentra en la tabla 46.

7.5. Cronograma valorado de inversiones en planta de produccion: construccion y

montaje.

Para la construccion de un local completamente adaptado a nuestras especificaciones

tardaria aproximadamente 17 semanas con una inversion de $69,840.00.

Tres semanas previas a la conclusion de las adecuaciones se procedera con las respectivas
compras de mobiliarios y equipos necesarios, esto para evitar posibles retrasos en entregas o por
disponibilidad de stock de los proveedores de los bienes y se logre proceder al montaje de

manera oportuna, la inversidn estimada sera de $26,222.00.

El cronograma de la construccion de la edificacion estard basado en el siguiente tiempo.

Tabla 41:Cronograma de construccién del local

Descripcion

semana 1
semana 2
semana 3
semana 4
semana 5
semana 6
semana 7
semana 8
semana 9
semana 10
semana 11
semana 12
semana 13
semana 14
semana 15
semana 16
semana 17

Obra Gris
Cimentacién
Estructura Metalica
Losa de cubierta
Mamposteria
Acabados
Enlucidos

Pinturas

Baldosa
Tumbado
Aluminio / Vidrio

Fuente: Autores
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7.6. Construccion
Para la construccion del local, se realizar la estructura de elementos metalicos, por lo
cual, se deberd implementar un sistema contra incendios en todo el local, asimismo se tendra en

consideracion lo siguiente:

a. Los acabos seran impermeables y antideslizantes.

b. Las uniones de las paredes con las baldosas tendran una media cafia para evitar
micro fisuras

c. Elpiso tendra una inclinacién del 1% hacia los puntos de desagies.

d. Las paredes seran lisas y tendran un recubrimiento de pintura intumescente contra
el fuego.

e. Ellocal contara con un hidrante de caudal 2.82 litros/seg

f. Constara de una cisterna de reservorio de 5 litros /m2 para el sistema contra
incendio adicional.

g. Elsistema contra incendio se basara en la norma NFPA 101 (NEC,2019)

h. La iluminacion adecuada para las salas de produccion sera de 220lux, otras zonas
de 110lux (NEC,2010)

i. Laventilacion dentro del local sera clave para evitar concentraciones de vapor y
ademas logre dispersar y eliminar cualquier contaminacion en el aire.

j. Ladistribucion de ambientes tendra como fin, evitar la circulacion de equipos,
personal y productos por servicios higiénicos en la sala de produccién y
almacenamiento.

k. Equipo de refrigeracion tendra dotacion de medicidn y registro de la temperatura.

I. El abastecimiento de agua sera mediante la red publica de agua potable.
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lHustracion 14: Vista 3D de los elementos estructurales
Fuente: Autores

lustracién 15: Vista 3D de las conexiones
Fuente: Autores

El precio estimado para la construccion del local esta estimado en 485 ddlares

americanos el metro cuadrado (Domus, 2019). Ver anexo 6.

Tabla 42:precio estimado de la construccion del local

Descripcion Cantidad Unidad Precio/m2  Total
Construccion 144 m2 $485.00 $69,840.00
Terreno 144 m2 $277.78 $40,000.00

Fuente: Autores



7.7. Montaje

El costo’? estimado para el montaje de todos los elementos necesarios para la

implementacion de la produccidn es la siguiente:

Tabla 43:precio estimado de maquinaria, equipo e instalacion del local

Maquinarias, Equipos e

instalaciones Cantidad Precio Total
Horno Eléctrico 2 $550.00 $1,100.00
Amasadora 20kg 3 $550.00 $1,650.00
Batidoras industriales 4 $140.00 $560.00
Perchas capacidad 30 latones 5 $60.00 $300.00
Carro/latas 40 $30.00 $1,200.00
Balanzas 20 $50.00 $1,000.00
Mesones aluminio 5 $120.00 $600.00
Latones 100 $12.00 $1,200.00
Mabiliario/lobby 7 $260.00 $1,820.00
Inventario

Utensilios en general 1 $700.00  $700.00

Fuente: Autores

7.8. Legislacion local: actividades y medio ambiente.

Para iniciar con la puesta en marcha del negocio, previamente se deben realizar los

siguientes pasos:

a. Registro del establecimiento en el SRI para obtener el nimero de RUC.
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b. Permiso de uso de Suelo otorgado por el Municipio de Guayaquil, este documento

determina si la actividad a realizarse es permitida y qué condiciones adicionales

debe cumplir el local.

12| os costos fueron tomados mediante cotizaciones realizadas a diferentes proveedores y comercios
enfocados a venta al por mayor y menor en productos de locales comerciales.
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Permiso de Funcionamiento (ARCSA). Los establecimientos que expendan
alimentos deben obtener un permiso de funcionamiento por parte del Ministerio
de Salud Publica y el ente regulador es Agencia Nacional de Regulacion, Control
y Vigilancia Sanitaria (ARCSA).

Patente Municipal (Municipio de Guayaquil). Consiste en la inscripcion de un
negocio en los registros del municipio, todo negocio que desee iniciar una
actividad comercial en el Ecuador deben obtenerla y renovarla anualmente.
Certificado de Trampa de Grasa (Interagua). Los establecimientos que posean
cocinas deben solicitar un Certificado de trampa de grasas a Interagua, para
asegurar el correcto manejo de los liquidos y desperdicios que se evacuen a través

de los drenajes.
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8. ASPECTOS ORGANIZACIONALES
8.1. Organigrama de la empresa.
La compafiia tendré& una estructura organizacional del tipo funcional, consistente en la
gerencia general, la cual tendré el mando de los procesos principales del negocio, asimismo,
contara con un departamento comercial, departamento de ingenieria, departamento de

produccion, departamento de marketing y departamento de finanzas.

ADMINISTRACION

ATENCION AL CLIENTE

PASTELERO PANADERO

AUXILIAR DE AUXILIAR DE
PASTELERIA PANADERIA

e | EAFOMAL DE LIMPIEZA

Gréfico 16.- Organigrama.
Fuente: Autores

Basados en los pilares y valores de la empresa, esta estructura organizacional busca
promover un estilo de direccion de empoderamiento para cada area, asi como tener al alcance el
desarrollar, innovar y crear cosas nuevas que tengan como objetivo beneficiar nuestros clientes y
la empresa, siendo las partes claves de la empresa el area de software y desarrollo y el area de

produccién (pasteleria y panaderia).
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En los procesos principales, habra un lider encargado de llevar un control que beneficie
las actividades de los procesos como los subprocesos, viendo como un todo y no solo un area
enfocada en su beneficio propio. Asimismo, con el fin de velar los cumplimientos de las metas
establecidas por la compafiia, el CEO tendra como principal funcion la de llevar un control
preliminar de todas las actividades del negocio para poder ver los procesos vulnerables y obtener

una retroalimentacion de sus colaboradores de los procesos y subprocesos que podrian mejorar.

8.2. Perfiles y funciones de los principales cargos en la empresa.
Administrador: Encargado de coordinar al personal y las actividades promocionales del
dia, para dar a conocer el establecimiento al publico. Ademas, sera el responsable de la toma de

decisiones.

Chef pastelero: Encargado de disefiar la oferta del negocio y asi como de asegurar la
calidad del producto para la venta. Cabe destacar que para la atencion de pedidos personalizados
debera dialogar ademas del chef, el administrador y sus respectivos ayudantes con el cliente para
coordinar adecuadamente y evitar errores. También estard encargado de asegurar que su area esté
limpia para evitar sanciones o problemas por insalubridad, adicional debera informar al
administrador respecto a la disponibilidad de materias primas, logrando asi un abastecimiento

oportuno para evitar retrasos en la produccion.

Asistente de pasteleria y panaderia: Estaran baja la supervision del respectivo experto
pastelero y panadero y su funcion sera brindar soporte a las funciones de sus respectivos jefes,

manteniendo el &rea de produccion aseada.

Vendedores: Seran los encargados de captar y atender los pedidos de los clientes en

forma amable y rapida, ademas de registrar las ventas y llevar un seguimiento electronico de
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cada pedido, ayudando esto a la entrega de los beneficios a los compradores. La solucion de
problemas con los clientes debe ser solucionados por el equipo de ventas, interviniendo el

administrador si el conflicto se extiende.

8.3. Situacion laboral en la localidad: cantidad y calidad.

La Mano de Obra Calificada para cualquiera empresa de una u otra forma significa la
posibilidad de tener operaciones eficientes con la menor cantidad de pérdidas posibles. Si bien es
cierto el Ecuador no es un pais con certificaciones o carreras especializadas en bakery, por lo
cual esta area no esta profundamente desarrollada y en su mayoria los propietarios de empresa
parecidas solian contratar personal extranjero con amplios conocimientos en la materia. Ante lo
expuesto el mercado se ha tornado un poco méas experimentado que antes, ya que las empresas
con personal extranjero contratan aprendices nacionales y esos aprendices pronto se volverian
expertos y al salir nuevamente al mercado laboral en busca de mejores propuestas, logrando asi

una multiplicar sus conocimientos provocando la evolucion del bakery.

El objetivo es captar ese talento nacional, pero sin descuidar su aprendizaje a traves de la
oportunidad que actualicen sus conocimientos que dada la pandemia en su mayoria se pueden

realizar de manera virtual en cualquier para del mundo.
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9. ANALISIS ECONOMICO FINANCIERO
9.1. Inversion
9.1.1. Activos fijos e inventarios
Dentro de la inversion en activos fijos e inventarios para brindar un servicio de calidad y
diferenciado de los deméas competidores, es necesario adquirir maquinarias, equipos de

computacion y mobiliario.

El total de activos necesarios es de $26,222.00 dolares americanos. En activos fijos

$25,522.00 y en inventarios $700.00

A continuacion, se desglosa la inversion de activos a considerar.

Tabla 44:Inversién de activos fijos e inventario

Activos fijos Cantidad Precio Total

Equipos de computo

Computadora ASUS GAMING 4 $1,352.00 $5,408.00
LAPTORP all in one 32GB+1TB

Impresora HP deskjet multifuncional 4 $46.00  $184.00
Impresoras 3D 15 $700.00 $10,500.00

Maquinarias, Equipos e

. . Cantidad Precio Total
instalaciones

Horno Eléctrico 2 $550.00 $1,100.00
Amasadora 20kg 3 $550.00 $1,650.00
Batidoras industriales 4 $140.00 $560.00
Perchas capacidad 30 latones 5 $60.00  $300.00
Carro/latas 40 $30.00 $1,200.00
Balanzas 20 $50.00 $1,000.00
Mesones aluminio 5 $120.00 $600.00
Latones 100 $12.00 $1,200.00
Mobiliario/lobby 7 $260.00 $1,820.00
total de inversion en activos fijos $25,522.00

Inventario Cantidad Precio Total
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Utensilios en general 1 $700.00  $700.00
total de inversion en inventario $700.00

Fuente: Autores

9.1.2. Capital de trabajo.
Capital de trabajo estimado en $26,684.20 ddlares americanos (el valor del capital de

trabajo esta para dos meses y cada mes el gasto es de $13,342.10

Tabla 45:1Inversioén inicial

Descripcion Total
Administrativos $3,500.00
Mano de Obra $3,150.00

IESS (aporte Patronal) $381.00
Servicios Basicos $700.00

Cuotas Préstamo $961.10
Marketing

(publicidad) $5,000.00
Total $13,692.10

Fuente: Autores

9.1.3. Inversion inicial.

Para tener operativo la empresa es necesario una inversion inicial de $149,754.10 dolares
americanos, de los cuales, el 26.65% ($39,914.1) sera una inversion asumida por partes iguales
de los dos propietarios, siendo esta inversion de $19,957.05 cada uno, y el 73.35% ($109,840.00)

sera un apalancamiento mediante una institucion financiera.

Tabla 46:1Inversion inicial
INVERSION INICIAL
Capital de trabajo

Capital de trabajo $ 13,692.10
Subtotal $ 13,692.10
Activos fijos

Equipos de computo $ 16,092.00
Maquinarias, equipos e instalaciones $ 9,430.00
Subtotal $ 25,522.00




9.2. Tabla de amortizacién del financiamiento del préstamo.

Inventario

Utensilios en general $ 700.00
Subtotal $ 700.00
Local

Construccién de local $ 69,840.00
Terreno $ 40,000.00
Subtotal $ 109,840.00
total inversion $ 149,754.10

Fuente: Autores
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La manera en cémo se financiaran los $109,840.00.00 sera mediante la Corporacién

Financiera Nacional, con una tasa de interés del 10.50% anual, con una periodicidad de pago

anual por 6 afios consecutivos, donde la carga financiera por interés creado es de $40,366.20,

sumando una cuota total de $150,206.20.

Tabla 47:Tabla de amortizacion alemana

Numero Saldo Inicial . Amortizacién .

cuota afios Fecha de capital Cuota Interes de capital Capital

0 21/02/2021

1 16/02/2022 $109,840.00 $29,839.87 $11,533.20 $18,306.67 $91,533.33

2 11/2/2023 $91,533.33 $27,917.67 $9,611.00 $18,306.67 $73,226.67

3 6/2/2024 $73,226.67 $25,995.47 $7,688.80 $18,306.67 $54,920.00

4 31/01/2025 $54,920.00 $24,073.27 $5,766.60 $18,306.67 $36,613.33

5 26/01/2026 $36,613.33 $22,151.07 $3,844.40 $18,306.67 $18,306.67

6 21/01/2027 $18,306.67 $20,228.87 $1,922.20 $18,306.67 $0.00
TOTAL: $150,206.20 $40,366.20 $109,840.00

Fuente: Corporacién Financiera Nacional

El sistema de amortizacion utilizada es la tabla alemana, debido a que se estima realizar

una pre-cancelacion de la deuda en el afio 4, con un monto de $23,280.01 (saldo capital +

interés).
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9.3. Célculo y analisis del punto de equilibrio financiero.

Para calcular el punto de equilibrio se estimé el precio unitario de compra, siendo la
unidad un consumo promedio. Esta estimacion se realiz6 en base a los precios de mercado para
las diferentes propuestas de productos que se estan ofreciendo. Asimismo, para el célculo del
costo variable unitario, se realizé un benchmarking con la empresa Frutas en Pastel, la misma
que es muy similar a Oh la la!! Bakery Boutique en su modelo de negocio. Se mantuvieron

conversaciones con esta empresa para la posibilidad de alianzas estratégicas futuras.

Tabla 48:Costo variable unitario mensual

Descripcion Pre.cio. Ventas Uni.  Precio Uni, Co.sto.VariabIe
Unitario / Mes S/Imp. Unitario

Bebidas calientes $2.80 201 $2.46 $1.23
Bebidas frias $2.80 201 $2.46 $1.49
Pasteleria (porcion completa) $25.00 1435 $22.00 $12.00
Pasteleria (porcién personal) $3.00 215 $2.64 $1.12
Chocolaterias $3.00 108 $2.64 $1.06
Dulceria unica $3.00 215 $2.64 $1.20
Panaderia / Bolleria (160gr) $2.00 158 $1.76 $0.45
Desayunos $8.00 574 §7.04 $3.26
Total $49.60 3107 $43.65 $21.81

Fuente: Autores

*VU/mes = consumo semanal x porcentaje de encuesta de marketing.

* Bebidas = porcentaje de consumo en bebidas de encuesta de marketing

* Costos variables unitarios estimados de la empresa frutas en pastel.

* Unidades de bebidas = encuesta sobre porcentaje de comida acompafiadas con alguna
bebida fria o caliente.

* Los precios ya incluyen el costo de empaquetado (15 centavos de dolar por producto).

Tomando en consideracion las encuestas realizadas, conocemos que nuestro segmento
objetivo esta dispuesto a gastar un promedio de $15 por visita. Esto implica que el costo variable

unitario por visita es de $6.60, y el margen de contribucion es de $8.40.
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Consumo promedio por visita = $15
Porcentaje del CVU ponderado. CVU / PU = 44% S 6.60
Margen de contribucion ponderado = 56% $ 8.40

Basados en la formula del punto de equilibrio se utilizé los costos fijos dividido para el

margen de contribucidn unitario. Quedando con formula lo siguiente:

CF  Costos fijos
P Precio unitario
CV  Costos variables unitarios

Para los costos fijos mensuales, se considerd gastos como administrativos, mano de obra,

servicios basicos, cuotas de préstamo bancario y marketing.

Tabla 49:Costo fijos mensuales

Descripcion Total
Administrativos $3,500.00
Mano de Obra $3,150.00
IESS (aporte Patronal) $381.00
Servicios Basicos $700.00
Cuotas Préstamo $961.10
Marketing (publicidad)  $5,000.00
total $13,692.10

Fuente: Autores

Punto de equilibrio para las unidades a vender mensualmente. Se utilizo el Costo fijo

total dividido para el margen de contribucién ponderado.

Tabla 50:Costo fijos mensuales

Descripcién Total
Costo fijo total $13,692.10
Margen de contribucion ponderado $8.40
Punto de equilibrio 1,629

Fuente: Autores
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Para el margen de participacion de productos, se utiliz6 los precios unitarios de cada

producto dividido para la sumatoria total.

Tabla 51:Porcentaje de participacion por producto
Participacién

Descripcion Precio Unitario (P.U./Suma
P.U.)

Bebidas calientes $2.80 5.65%
Bebidas frias $2.80 5.65%
Pasteleria (porcion
completa) 225.00 50.40%
Pasteleria (porcion
personal) »3.00 6.05%
Chocolaterias $3.00 6.05%
Dulceria Unica $3.00 6.05%
Panaderia / Bolleria

$2.00
(160gr) 4.03%
Desayunos $8.00 16.13%
Total $49.60 100.00%

Fuente: Autores

9.4. Analisis del punto de equilibrio.
El valor de los costos fijos estimados es de $13,342.10, lo cual, da un indicio que la
cantidad de visitas (3,107 visitas / mes) es mayor al P.E. calculado (1,588 visitas / mes), es decir,

que la cuota de mercado estimada por visitas es superior y generara ganancias a la empresa.

9.5. Calculo de proyecciones de ingresos y egresos del proyecto.

Los ingresos se calcularon en base al punto de equilibrio para los primeros dos meses por
motivos de ingreso al mercado. A partir del tercer mes se espera alcanzar la cuota minima de
mercado provista del 2% (3,107 visitas/mes) Cabe recalcar que en la pagina 78 se encuentra el
flujo de caja anual del proyecto a 6 afios. Posterior a este periodo de un afo, se estima tener un
crecimiento de mercado del 2% anual, y un aumento de precios del del 5% en el tercer afio y

10% en el quinto afio en el producto de dulceria Unica.
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Tabla 52:Proyecciones de ingresos del proyecto

Ingresos
Ventas mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 mes 7 mes 8 mes 9 mes 10 mes 11 mes 12
E;?ég?js $257.60  $257.60  $562.80  $562.80  $562.80  $562.80  $562.80  $562.80  $562.80  $562.80  $562.80  $562.80

Bebidas frias $257.60 $257.60 $562.80 $562.80 $562.80 $562.80 $562.80 $562.80 $562.80 $562.80 $562.80 $562.80
Pasteleria

(porcion $20,550.00 $20,550.00 $35,875.00 $35,875.00 $35,875.00 $35,875.00 $35,875.00 $35,875.00 $35,875.00 $35,875.00 $35,875.00 $35,875.00
completa)
Pasteleria
(porcion $297.00  $297.00  $645.00  $645.00  $645.00  $645.00  $645.00  $645.00  $645.00  $645.00  $645.00  $645.00
personal)

Chocolaterias ~ $297.00 $297.00 $324.00 $324.00 $324.00 $324.00 $324.00 $324.00 $324.00 $324.00 $324.00 $324.00
Dulceria Gnica  $297.00 $297.00 $645.00 $645.00 $645.00 $645.00 $645.00 $645.00 $645.00 $645.00 $645.00 $645.00
Panaderia /

Bolleria $132.00 $132.00 $316.00 $316.00 $316.00 $316.00 $316.00 $316.00 $316.00 $316.00 $316.00 $316.00
(160gr)
Desayunos $2,104.00 $2,104.00 $4,592.00 $4,592.00 $4,592.00 $4,592.00 $4,592.00 $4,592.00 $4,592.00 $4,592.00 $4,592.00 $4,592.00
total de

ingresos por $24,192.20 $24,192.20 $43,522.60 $43,522.60 $43,522.60 $43,522.60 $43,522.60 $43,522.60 $43,522.60 $43,522.60 $43,522.60 $43,522.60
ventas
Fuente: Autores

En el calculo de egresos se estiman los costos unitarios de todos los productos a vender en los meses de apertura. Asimismo, se ingresan
los costos fijos como los gastos administrativos y financieros. En los gastos administrativos, se comenzara con una politica agresiva en el area de

marketing y mercado para poder obtener el posicionamiento requerido para tener las ventas estimadas.
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Las entregas a domicilio se haran con un proveedor externo a la empresa, es decir, que el cliente asumira el servicio de entrega a
domicilio en cada pedido de compra que genere, por lo cual, no se considerara dentro de los egresos o cualquier activo necesario para su

funcionamiento.

Tabla 53:Proyecciones de egresos del proyecto

Costos de produccion mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 mes 7 mes 8 mes 9 mes 10 mes 11 mes 12
Bebidas calientes $113.34  $11334  $247.63  $247.63  $247.63  $247.63  $247.63  $247.63  $247.63  $247.63  $247.63  $247.63
Bebidas frias $137.08  $137.08  $299.49  $299.49  $299.49  $299.49  $299.49  $299.49  $299.49  $299.49  $299.49  $299.49
Egﬁ;’l‘zt';a)(pordé” $9,864.00 $9,864.00 $17,220.00 $17,220.00 $17,220.00 $17,220.00 $17,220.00 $17,220.00 $17,220.00 $17,220.00 $17,220.00 $17,220.00
g:fstg'rfar:;’l (porcion $110.88  $110.88  $240.80  $240.80  $240.80  $240.80  $240.80  $240.80  $240.80  $240.80  $240.80  $240.80
Chocolaterfas $104.94  $104.94  $114.48  $114.48  $114.48  $114.48  $114.48  $114.48  $114.48  $114.48  $114.48  $114.48
Dulcerfa nica $118.80  $118.80  $258.00  $258.00  $258.00  $258.00  $258.00  $258.00  $258.00  $258.00  $258.00  $258.00
ffgggﬁ”"” Bolleria $29.70 $29.70 $71.10 $71.10 $71.10 $71.10 $71.10 $71.10 $71.10 $71.10 $71.10 $71.10
Desayunos $857.38  $857.38  $1,871.24 $1,871.24 $1,871.24 $1,871.24 $1,871.24 $1,871.24 $1,871.24 $1,871.24 $1,871.24 $1,871.24
Z‘:gé%tfcligiwsmwe $11,336.12 $11,336.12 $20,322.74 $20,322.74 $20,322.74 $20,322.74 $20,322.74 $20,322.74 $20,322.74 $20,322.74 $20,322.74 $20,322.74

Costos fijos

Inversion

Administrativos $3,500.00 $3,500.00 $3,500.00 $3,500.00 $3,500.00 $3,500.00 $3,500.00 $3,500.00 $3,500.00 $3,500.00 $3,500.00 $3,500.00
Mano de Obra $3,531.00 $3,531.00 $3,531.00 $3,531.00 $3,531.00 $3,531.00 $3,531.00 $3,531.00 $3,531.00 $3,531.00 $3,531.00 $3,531.00
Servicios Basicos $1,584.72 $1,584.72  $1,584.72  $1,584.72  $1,584.72  $1,584.72  $1,584.72  $1,584.72  $1,584.72  $1,584.72  $1,584.72  $1,584.72
Marketing (publicidad) $5,000.00 $5,000.00 $5,000.00 $5,000.00 $5,000.00 $5,000.00 $5,000.00 $5,000.00 $5,000.00 $5,000.00 $5,000.00 $5,000.00
Subtotal costos fijos $13,615.72 $13,615.72 $13,615.72 $13,615.72 $13,615.72 $13,615.72 $13,615.72 $13,615.72 $13,615.72 $13,615.72 $13,615.72 $13,615.72
Egresos

Depreciaciones $481.43 $481.43 $481.43 $481.43 $481.43 $481.43 $481.43 $481.43 $481.43 $481.43 $481.43 $481.43
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Intereses $961.10  $961.10  $961.10  $961.10  $961.10  $961.10  $961.10  $961.10  $961.10  $961.10  $961.10  $961.10
Subtotal egresos $1,442.53  $1,442.53 $1,442.53 $1,442.53 $1,442.53 $1,442.53 $1,442.53 $1,442.53 $1,442.53 $1,442.53  $1,442.53  $1,442.53
total de egresos $26,394.37 $26,394.37 $35,380.99 $35,380.99 $35,380.99 $35,380.99 $35,380.99 $35,380.99 $35,380.99 $35,380.99 $35,380.99 $35,380.99
Flujo de caja -$2,202.17 -$2,202.17 $8,141.61 $8,141.61 $8,141.61 $8,141.61 $8,141.61 $8,141.61 $8,141.61 $8,141.61 $8,141.61 $8,141.61
-$2,202.17 -$4,404.34 $3,737.27 $11,878.88 $20,020.49 $28,162.10 $36,303.71 $44,445.32 $52,586.93 $60,728.54 $68,870.15
Fujo de cajaacumulado  -$2,202.17 -$4,404.34  $3,737.27  $11,878.88 $20,020.49 $28,162.10 $36,303.71 $44,44532 $52,586.93 $60,728.54 $68,870.15 $77,011.76

Fuente: Autores
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9.6. Célculo de la tasa de descuento o costo de capital: CAPM y WACC.
9.6.1. Calculo de CAPM
Antes de efectuar un proyecto de inversién, es recomendable calcular el CAPM
(Capital Asset Pricing Model) para efectuar una evaluacién mediante el WACC, el cual,
ayudara a entender si el proyecto debiese o no ser implementado. Para ello, se utilizara la

formula del CAPM.
CAPM =Rf+ B (Rm-Rf) + Rp

En este caso, se agregara el riesgo pais del Ecuador, debido a que no existe un activo

libre de riesgo, ni un rendimiento estable de bonos del tesoro.
Rf. Tasa de retorno libre de riesgo (USA)
Rm: Retorno esperado para el portafolio del mercado (S&P 500)
Rp: Riesgo pais del Banco Central del Ecuador
Beta: Retorno esperado para el portafolio del mercado (Adomaran®®)

La estimacion de la prima de riesgo (Rm — Rf), se efectud un promedio aritmético y

geométrico desde el afio 1928 hasta el afio 2018, siendo estos porcentajes 6.26% Yy 4.66%.

La estimacion promedio del riesgo pais ecuatoriano, se tomo en consideracion desde

el aflo 2004 hasta el 24 de febrero del 2021, siendo este de 9.6%

Sin embargo, el indice Beta, se debera apalancar a la realidad del pais (Ecuador), para
ello se utiliz6 un Beta No Apalancado, el cual, fue obtenido de la pagina de Adomaran. Este,

indice no apalancado es de 0.15 para empresas retail de comida y en general.

13 ywww.stern.nyu.edu/~adamodar/pc/datasets/betas.xls pagina de la empresa Stern en convenio con la
Universidad de New York.
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Beta No Apalancado: 0.15
Beta Apalancado: B no Apa * (1 + (1-t) * (D/E) )
t = tasa de impuestos 36.25%
D/E = estructura o indice de porcentaje entre Deuda sobre capital (estructura de costo)
D =73.35%
E = 26.65%
Beta Apalancado =0.15* (1 + (1 — 36.25%) * (73.35% / 26.65%)
Beta Apalancado = 41.32%

Una vez obtenido el Beta Apalancado a la realidad ecuatoriana, se procedio a buscar

el modelo de valoracion de activos financieros CAPM
CAPM = 4.66% + 41.32% ( 6.26% - 4.66% ) + 9.6%
CAPM = 14.92%

9.6.2. Calculo de WACC

Para saber si la compafiia mediante una estructura combinada de recursos propios y
capital ajeno tiene una estructura financiera eficaz, se realiz una evaluacion del rendimiento
de la compafiia previa a su implementacion para verificar su rentabilidad. Para ello, se utilizé

la siguiente formula:
WACC = Ki*Wi + Kp*Wp
Ki: Tasa interés del Banco

Wi: Peso de participacion dentro de la estructura financiera de la empresa (capital

ajeno)



Kp: CAPM
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Wop: Peso de participacion dentro de la estructura financiera de la empresa (capital

propio)

WACC = (10.50% * 0.7335) + (14.92% * 0.2665)

WACC = 11.68%

Con el valor del WACC, se puede evaluar los proyectos futuros de la empresa, es

decir, todo proyecto de inversion incluido la “puesta en marcha” de la empresa que tenga una

estructura similar de deuda sobre capital, se tendra que evaluar mediante el WACC, siendo

esta la tasa minima para las futuras de decisiones de inversiones.

9.7. Flujo de caja del proyecto sin financiamiento.

Tabla 54:Proyecciones de egresos del proyecto sin financiamiento

Ingresos

Ventas afo 1 afo 2 afno 3 afo 4 afo 5 afo 6
Bebidas calientes $6,143.20 $6,888.68 $7,023.75 $7,158.82 $7,293.89 $7,293.89
Bebidas frias $6,143.20 $6,888.68 $7,023.75 $7,158.82 $7,293.89 $7,293.89
Pasteleria (porccion completa) $399,850.00 $439,110.00 $447,720.00 $456,330.00 $464,940.00 $464,940.00
Pasteleria (porccion personal) $7,044.00 $7,894.80 $8,049.60 $8,204.40 $8,359.20 $8,359.20
Chocolaterias $3,834.00 $3,965.76 $4,043.52 $4,121.28 $4,199.04 $4,199.04
Dulceria tnica $7,044.00 $7,894.80 $8,452.08 $8,614.62 $9,613.08 $8,359.20
(Pfgggre)ria/ Bolleria $3,424.00  $3,867.84  $3,943.68  $4,019.52  $4,095.36  $4,095.36
Desayunos $50,128.00 $56,206.08 $57,308.16  $58,410.24  $59,512.32  $59,512.32
total de ingresos por vetnas $483,610.40 $532,716.64 $543,564.54 $554,017.70 $565,306.78 $564,052.90
Costos de produccion afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afo 5 afo 6
Bebidas calientes $2,703.01 $3,031.02 $3,090.45 $3,149.88 $3,209.32 $3,209.32
Bebidas frias $3,269.06 $3,665.76 $3,737.64 $3,809.52 $3,881.40 $3,881.40
Pasteleria (porcion completa) $191,928.00 $210,772.80 $214,905.60 $219,038.40 $223,171.20 $223,171.20
Pasteleria (porcion personal) $2,629.76 $2,947.40 $3,005.19 $3,062.98 $3,120.77 $3,120.77
Chocolaterias $1,354.68 $1,401.24 $1,428.72 $1,456.19 $1,483.67 $1,483.67
Dulceria Gnica $2,817.60 $3,157.92 $3,219.84 $3,281.76 $3,343.68 $3,343.68
ffgggﬁ”a’ Bolleria $770.40 $870.27 $887.33 $904.40 $921.46 $921.46
Desayunos $20,427.16  $22,903.98  $23,353.08 $23,802.18 $24,251.28  $24,251.28
subtotal de costos de produccion $225,899.67 $248,750.39 $253,627.85 $258,505.31 $263,382.78 $263,382.78
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Inversion
Administrativos $42,000.00  $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00  $42,000.00
Mano de Obra $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00  $42,372.00
Servicios Basicos $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67
Marketing (publicidad) $60,000.00  $60,000.00  $60,000.00  $60,000.00  $60,000.00  $60,000.00
Subtotal costos fijos $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67
Egresos
Depreciaciones $5,777.10  $5,777.10  $5777.10  $5777.10  $5777.10  $5,777.10
Subtotal egresos $5,777.10  $5,777.10  $5777.10  $5777.10  $5777.10  $5,777.10
total de egresos $395,065.44 $417,916.16 $422,793.62 $427,671.08 $432,548.55 $432,548.55
iL:r:ip:Ldei?OanIESde $88,544.96 $114,800.48 $120,770.92 $126,346.62 $132,758.23 $131,504.35
iiﬁjzzgir‘:spacmn de -$13,281.74 -$17,220.07 -$18,115.64 -$18,951.99 -$19,913.73 -$19,725.65
25% Impuesto a la renta $18,815.80 -$24,395.10 -$25,663.82 -$26,848.66 -$28,211.12 -$27,944.67
%g:}dei(tiod“p“és de $56,447.41  $73,185.31 $76,991.46 $80,545.97 $84,633.37  $83,834.02
Depreciaciones $5,777.10  $5777.10  $5777.10  $5777.10  $5777.10  $5777.10
Valor Residual $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $182.00
Inversion -$149,754.10
Flujo de caja $149,754.10  $62,22451 $78,962.41 $82,768.56 $86,323.07 $90,410.47  $89,793.12
$62,224.51 $141,186.92 $223,955.48 $310,278.55 $400,689.02
1$149,754.10  $62,224.51 $141,186.92 $223,955.48 $310,278.55 $400,689.02 $490,482.15

Fujo de caja acumulado

Fuente: Autores

Un flujo de caja sin estructura de deuda bancaria se vera reflejado en el flujo de caja

con ganancias desde el primer afio de operacion empresarial.

9.8. Flujo de caja del proyecto con financiamiento.

Tabla 55:Proyecciones de ingresos del proyecto con financiamiento

Ingresos

Ventas afio 1 afio 2 afio 3 afo 4 afio 5 afio 6
Bebidas calientes $6,143.20 $6,888.68 $7,023.75 $7,158.82 $7,293.89 $7,293.89
Bebidas frias $6,143.20 $6,888.68 $7,023.75 $7,158.82 $7,293.89 $7,293.89
Pasteleria (porcion completa) $399,850.00 $439,110.00 $447,720.00 $456,330.00 $464,940.00 $464,940.00
Pasteleria (porcion personal) $7,044.00 $7,894.80 $8,049.60 $8,204.40 $8,359.20 $8,359.20
Chocolaterias $3,834.00 $3,965.76 $4,043.52 $4,121.28 $4,199.04 $4,199.04
Dulceria Gnica $7,044.00 $7,894.80 $8,452.08 $8,614.62 $9,613.08 $8,359.20
?fgggsﬁa/ Bollerfa $3,424.00  $3,867.84  $3,943.68  $4,019.52  $4,095.36  $4,095.36
Desayunos $50,128.00 $56,206.08 $57,308.16  $58,410.24  $59,512.32  $59,512.32
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total de ingresos por ventas $483,610.40 $532,716.64 $543,564.54 $554,017.70 $565,306.78 $564,052.90
Costos de produccion afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afio 5 afo 6
Bebidas calientes $2,703.01 $3,031.02 $3,090.45 $3,149.88 $3,209.32 $3,209.32
Bebidas frias $3,269.06 $3,665.76 $3,737.64 $3,809.52 $3,881.40 $3,881.40
Pasteleria (porccion completa) $191,928.00 $210,772.80 $214,905.60 $219,038.40 $223,171.20 $223,171.20
Pasteleria (porccion personal) $2,629.76 $2,947.40 $3,005.19 $3,062.98 $3,120.77  $3,120.77
Chocolaterias $1,354.68  $1,401.24  $1,428.72  $1,456.19  $1,483.67  $1,483.67
Dulceria Gnica $2,817.60 $3,157.92 $3,219.84 $3,281.76 $3,343.68 $3,343.68
?fgggsﬁa/ Bolleria $770.40 $870.27 $887.33 $904.40 $921.46 $921.46
Desayunos $20,427.16  $22,903.98 $23,353.08 $23,802.18 $24,251.28 $24,251.28
subtotal de costos de produccién $225,899.67 $248,750.39 $253,627.85 $258,505.31 $263,382.78 $263,382.78

Costos fijos

Inversion -$39,914.10

Administrativos $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00
Mano de Obra $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00
Servicios Basicos $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67
Marketing (publicidad) $60,000.00 $60,000.00 $60,000.00 $60,000.00 $60,000.00 $60,000.00
Subtotal costos fijos $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67
Egresos

Depreciaciones $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10
Intereses $11,533.20 $9,611.00 $7,688.80 $5,766.60 $3,844.40 $1,922.20
Subtotal egresos $17,310.30 $15,388.10 $13,465.90 $11,543.70 $9,621.50 $7,699.30
total de egresos $406,598.64 $427,527.16 $430,482.42 $433,437.68 $436,392.95 $434,470.75

Utilidad antes de $77,011.76 $105,189.48 $113,082.12 $120,580.02 $128,913.83 $129,582.15

impuesto

tlriiﬁ;zgirgspadén de $11,551.76 -$15,778.42 -$16,962.32 -$18,087.00 -$19,337.07 -$19,437.32
25% Impuesto a la renta -$16,365.00 -$22,352.76 -$24,029.95 -$25,623.25 -$27,394.19 -$27,536.21
;’;ng;(tjodeSp”éSde $49,095.00 $67,058.29 $72,089.85 $76,869.76 $82,182.57 $82,608.62
Depreciaciones $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10
Valor Residual $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $9,536.20
Amortizacién de capital -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67
Inversion -$26,222.00

Capital de Trabajo -$13,692.10

Flujo de caja $39,914.10  $36,565.43 $54,528.73  $59,560.28 $64,340.20 $69,653.00 $79,615.25

$36,565.43  $91,094.16 $150,654.44 $214,994.64 $284,647.64

Fujo de caja acumulado ~ -$39,914.10  $36,565.43  $91,094.16 $150,654.44 $214,994.64 $284,647.64 $364,262.89
Fuente: Autores
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Un flujo de caja con una estructura de financiamiento mediante una compafiia
bancaria se vera reflejado en el flujo de caja negativo durante el primer afio del proyecto, pero

esto podria minimizarse debido a los ingresos mas elevados.

9.9. Métodos de evaluacion: VAN y TIR. - Resultados y decision financiera.
9.9.1. Calculo de Valor Actual Neto (VAN).

Para evaluar el Valor Actual Neto del proyecto de inversion, se utilizé la siguiente
formula:

VAN= -Inversion + FN1 + FN2 + FN3 + FN4 + FNS + FN6

Inicial (1+)™ (1+0)"2 (1+)"3 (1+i)™4 (1+i)"5 (1+i)°6

Donde:

VAN: Valor Actual Neto

I: Valor total de la inversion en el periodo cero

K: Tasa de descuento de la inversion

n: afio del periodo econémico

Fc n: Valor de caja del flujo neto anual en el afio n

Para la evaluacion del VAN, se utiliz6 una tasa minima de descuento para la inversion
y una tasa de descuento corporativa minima, la cual, para la primera tasa de descuento se
utilizo el resultado del analisis WACC y para la tasa corporativa se tiene como exigencia un

18%, este Ultimo se utilizara para todo proyecto de inversion empresarial.

K = 11.68%
VAN= -$39.564,10 + $36,565.43 + $54,528.73 + $59560.28 + $64,340.20 +....
(1+0.1168)*1  (1+0.1168y"2  (1+0.1168)*3  (1+0.1168)

VAN = $201,792.38
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K=18%

VAN= -$39.564,10 + $36,565.43 + $54,528.73 + $59,560.28 + $64,340.20 + ...
(1+0.18)" (1+0.18)"2 (1+0.18)"3 (1+0.18)

VAN = $159,609.39

9.9.2. Calculo de la Tasa Interna de Rentabilidad (TIR).
La evaluacion de la Tasa Interna de Rentabilidad se calculé considerando la formula

del VAN, considerando que la tasa de rentabilidad absoluta del proyecto es cero (VAN = 0).

O=-1+Fcnl/(1+r)~nl+Fcn2/(L+r)"n2...Fcn/(1+r)~n

Donde:

VAN: Valor Actual Neto

I: Valor total de la inversion en el periodo cero

r: Tasa estimada de retorno de la inversion (35%)
n: afio del periodo econémico

Fc n: Valor de caja del flujo neto anual en el afio n

TIR =-$39,564.10 + ( ($36,565.43) / (1 + 35%) " 1) + ( ($54,528.73) / (1 + 35%) " 2)...
TIR = 115.56%
9.9.3. Razon costo Beneficio.

Tabla 56:Razén Costo Beneficio.
Razén Costo Beneficio (B/C)

Valor Actual de los Ingresos Futuros $3,243,268.96
Valor Actual de los Gastos Futuros $2,568,909.60
Razén Costo Beneficio (B/C) $1.26

Fuente: Autores

El andlisis obtenido mediante la relacion B / C nos indico resultados positivos, es

decir que, por cada dolar gastado se obtendra $1.26 de ingreso.
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Asimismo, a modo de resumen los resultados del VAN y del TIR nos indican que la
inversion del proyecto siempre se obtendra valores positivos a la empresa, es por ello que la
implementacion del proyecto es factible, generando valor a la empresa con $159,609.39,
obteniendo una tasa de rentabilidad interna de 19.26% superior al 18% exigidos en el

corporativo, ademas, se obtendra $1.26 de ingresos por cada dolar invertido en la empresa.

9.10. Flujo de caja del proyecto con tienda totalmente online y sin
financiamiento.
Si bien, un flujo de caja con tienda fisica es una fuerte inversion es preciso revisar un

concepto de tienda virtual u online para los comensales.

Inversion inicial

Tabla 57:Inversion Inicial tienda Online.
INVERSION INICIAL
Capital de trabajo

Capital de trabajo $12,731.00
Subtotal $12,731.00
Activos fijos

Equipos de computo $16,092.00
Maquinarias, equipos e instalaciones $9,430.00
Subtotal $25,522.00
Inventario

Utensilios en general $700.00
Subtotal $700.00
Local

Alquiler de local incl. Adecuaciones $3,600.00
Pagina web, incl. Transito y almacenamiento $1,950.00
Subtotal $5,550.00
total inversion $44,503.00

Fuente: Autores
Costos Fijos
Tabla 58:Capital de trabajo tienda Online.

Descripcion Total
Administrativos $3,500.00




Mano de Obra $3,150.00
IESS (aporte Patronal) $381.00
Servicios Basicos $700.00
Marketing (publicidad) $5,000.00
total $12,731.00

Punto de equilibrio

Tabla 59:Punto de equilibrio tienda Online.

Fuente: Autores

Descripcion Total
Costo fijo total $12,731.00
Margen de contribucién ponderado $8.40
Punto de equilibrio 1,515

Fuente: Autores

Flujo de caja anual tienda Online.

Tabla 60:Flujo de Caja tienda Online.
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Ingresos

Ventas afo 1 afo 2 afno 3 afno 4 afo 5 afo 6
Bebidas calientes $6,143.20 $3,769.92 $3,843.84 $3,917.76 $3,991.68 $3,991.68
Bebidas frias $6,143.20 $3,769.92 $3,843.84 $3,917.76 $3,991.68 $3,991.68
Pasteleria (porcion completa) $399,850.00 $336,906.00 $343,512.00 $350,118.00 $356,724.00 $356,724.00
Pasteleria (porcién personal) $7,044.00 $17,111.52 $17,447.04 $17,782.56 $18,118.08 $18,118.08
Chocolaterias $3,834.00 $17,111.52 $17,447.04 $17,782.56 $18,118.08 $18,118.08
Dulceria tnica $7,044.00 $17,111.52 $18,319.40 $18,671.69 $20,835.80 $18,118.08
(Pfgggre)“'a’ Bolleria $3,424.00  $6,364.80  $6,489.60  $6,614.40  $6739.20  $6,739.20
Desayunos $50,128.00 $10,967.04 $11,182.08 $11,397.12 $11,612.16 $11,612.16
total de ingresos por ventas $483,610.40 $413,112.24 $422,084.84 $430,201.85 $440,130.68 $437,412.96
Costos de Produccion afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afio 5 afio 6
Bebidas calientes $2,703.01 $1,658.77 $1,691.29 $1,723.82 $1,756.34 $1,756.34
Bebidas frias $3,269.06 $2,006.14 $2,045.48 $2,084.81 $2,124.15 $2,124.15
Pasteleria (porccion completa) $191,928.00 $161,714.88 $164,885.76 $168,056.64 $171,227.52 $171,227.52
Pasteleria (porcion personal) $2,629.76 $6,388.31 $6,513.57 $6,638.83 $6,764.09 $6,764.09
Chocolaterias $1,354.68 $6,046.08 $6,164.63 $6,283.18 $6,401.73 $6,401.73
Dulceria Gnica $2,817.60 $6,844.61 $6,978.82 $7,113.03 $7,247.24 $7,247.24
ffgggf)”a’ Bollerfa $77040  $1,43208  $1,460.16  $1,488.24  $1,51632  $1,516.32
Desayunos $20,427.16  $4,469.07 $4,556.70 $4,644.33 $4,731.96 $4,731.96
subtotal de costos de produccion $225,899.67 $190,559.94 $194,296.41 $198,032.88 $201,769.35 $201,769.35

Costos fijos
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Inversion
Administrativos $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00
Mano de Obra $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00
Servicios Basicos $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67
Alquiler del lugar $14,400.00 $14,400.00 $14,400.00 $14,400.00 $14,400.00 $14,400.00
Pégina web, incl.
Trénsito y $7,800.00  $7,800.00  $7,800.00  $7,800.00  $7,800.00
almacenamiento
Subtotal costos fijos $117,788.67 $125,588.67 $125,588.67 $125,588.67 $125588.67 $125,588.67
Egresos
Depreciaciones $2,634.30  $2,634.30  $2,634.30  $2,634.30  $2,634.30  $2,634.30
Subtotal egresos $2,634.30  $2,634.30  $2,63430  $2,634.30  $2,63430  $2,634.30
total de egresos $343,688.34 $316,148.61 $319,885.08 $323,621.55 $327,358.02 $327,358.02
iLrJT:ngeasfoames de $139,922.06 $96,963.63 $102,199.76 $106,580.30 $112,772.66 $110,054.94
iiﬁjzzgir‘:spacmn de -$20,988.31 -$14,544.54 -$15329.96 -$15987.05 -$16,915.90 -$16,508.24
,Zes:{; Impuesto a la -$29,733.44 -$20,604.77 -$21,717.45 -$22,648.31 -$23,964.19 -$23,386.67
iL:T:ngei?OdeSDUESde $89,200.31 $61,814.31 $65152.35 $67,944.94 $71,892.57 $70,160.02
Depreciaciones $2,634.30  $2,634.30  $2,63430  $2,634.30  $2,63430  $2,634.30
Valor Residual $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Amortizacién de capital $91,834.61 $64,448.61 $67,786.65 $70,579.24 $74,526.87 $72,794.32
Inversion -$31,772.00
Capital de Trabajo -$12,731.00
Flujo de caja $44,503.00 $183,669.23 $128,897.23 $135573.29 $141,158.48 $149,053.74 $145588.65

$183,669.23 $312,566.46 $448,139.75 $589,298.23 $738,351.98
Fujo de caja acumulado  -544,503.00 $183,669.23 $312,566.46 $448,139.75 $589,298.23 $738,351.98 $883,940.62

Van tasa corporativa $526,484.68
tasa corporativa 18%
TIR 388.26%

Tabla 61:Razén Costo beneficio tienda Online.

Razén Costo Beneficio (B/C)

Valor Actual de los Ingresos
Futuros

Valor Actual de los Gastos Futuros

$3,316,118.29
$1,958,059.62

Razon Costo Beneficio (B/C)
Fuente: Autores

1.69

El andlisis obtenido mediante la relacion B / C nos indico resultados positivos, es

decir que, por cada dolar gastado se obtendra $1.69 de ingreso.
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Asimismo, a modo de resumen los resultados del VAN y del TIR nos indican que la
inversion del proyecto siempre se obtendra valores positivos a la empresa, es por ello que la

implementacion del proyecto es factible, generando valor a la empresa con $526,484.68
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10. ANALISIS DE SOSTENIBILIDAD DEL NEGOCIO
10.1. Aspectos criticos para la sostenibilidad del negocio.
La atencion a los stakeholders ser& fundamental para sostenibilidad a largo plazo en el

plan de negocios, por lo tanto se establecen las siguientes estrategias con cada uno de ellos:

Colaboradores: Fidelizar con salarios competitivos, manejando buen clima laboral a
través de encuestas semestrales, ademas de brindar la posibilidad de crecimiento con
capacitaciones y para crear mayor sentido de pertenencia, dar la apertura de colaborar con
sugerencias y opiniones para innovacién y mejoramiento del sabor, presentacion y calidad del

producto final.

Clientes: Brindar un producto innovador y de gran calidad, a un precio justo y
competitivo. A través del resultado obtenido de las encuestas lograr optimizar oportunidades

de compra y entregar una atencion al cliente cordial y eficaz.

Competidores: Trabajando honestamente, lo que asegurara una competencia leal en
la industria y adicional esforzarnos en diferenciar los productos, lo que beneficiaria al

crecimiento competitivo de la industria.

Comunidad local: Mejorar la experiencia de compra, entregando productos de
calidad y alternativas a la vanguardia segun la tecnologia actual para compartir con familia y

amigos en el momento que deseen.

Sociedad: Elaborar productos hechos artesanalmente, preparados con materia prima
de buena calidad, sin dejar a un lado el medio ambiente usando fundas reciclables y
desincentivar la utilizacion de los plasticos denominados “de un solo uso” como son los
cubiertos, vasos y sorbetes; Adicionalmente generando oportunidades laborales y mercado

para la agricultura con la compra de frutas frescas, por ejemplo.
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10.2. Aspectos de Responsabilidad Social Empresarial.
Responsabilidad social: El impacto social ser& una actividad clave para la
permanencia en el mercado, dado que es una tendencia de gran interés para la generacion

actual.

Asi también el pan fresco que no se logre vender en el mismo dia, podra ser donado a

personas de bajos recursos.

Responsabilidad interna: Con la cercania que se esperar lograr con los
colaboradores y la gerencia se quiere lograr la flexibilidad de horarios y la retroalimentacion
haciendolos participes en los procesos de mejoramiento lo que tendria como respuesta un
mejor ambiente laboral, impulsando a Oh la la!! Bakery Boutique como empresa y

posicionandola como una excelente opcion para trabajar.

Responsabilidad externa: En la actualidad se han vinculado los productos de
Bakery como sindnimo de obesidad y es por esto que tomando en cuenta la preocupacion de

clientes por su salud, se realizara una linea reducida en azucares y harinas refinadas

contribuyendo a una mejor alimentacion de la poblacion.



120

11. ANALISIS DE SENSIBILIDAD
Para el analisis de sensibilidad se procedio a utilizar variaciones en el precio, costo y
demanda de los productos ofrecidos. Asimismo, se analizaron los siguientes escenarios con
variacion en un solo escenario manteniendo los demas estables. Ademas, se considerd un

escenario inversamente proporcional entre precio y demanda del producto.

Tabla 62:Escenarios de Variacion.

Escenarios

. -10%

Precio
+10%
-10%
Costo -
+10%
-10%
Demanda -
+10%

Fuente: Autores

Los escenarios unilaterales que se evaluaron fueron precio, costo y demanda del
producto. Para el escenario bilateral, se combinaron los escenarios precio y demanda para

visualizar su comportamiento.

Tabla 63:Escenarios Combinados.

Escenario combinado

-10% +10%
Precio - Demanda - - Precio - Demanda
+10% -10%

Fuente: Autores

11.1. Escenario optimista.

Escenario 1: Precio +10%

El primer escenario optimista evaluado fue cuando el precio aumento6 en un 10%

mientras lo demas se mantuvo sin afectaciones.

Tabla 64:Escenario Optimista 1: Precio +10.

Ingresos

Ventas afo 1 afo 2 afo 3 afo 4 afo 5 afno 6
Bebidas calientes $7,428.96 $7,577.54 $7,726.12 $7,874.70 $8,023.28 $8,023.28
Bebidas frias $7,428.96 $7,577.54 $7,726.12 $7,874.70 $8,023.28 $8,023.28
Pasteleria (porcion completa) $473,550.00 $483,021.00 $492,492.00 $501,963.00 $511,434.00 $511,434.00

Pasteleria (porcion personal) $8,514.00 $8,684.28 $8,854.56 $9,024.84 $9,195.12 $9,195.12
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Chocolaterias $4,276.80  $4,362.34  $4,447.88  $4,533.41  $4,618.95  $4,618.95
Dulceria Gnica $8,514.00  $8,684.28  $9,297.29  $9,476.09  $10,574.39  $9,195.12
Efgggg”a/ Bollerfa $4,171.20  $4,254.63  $4,338.05  $4,421.48  $4,504.90  $4,504.90
Desayunos $60,614.40 $61,826.69 $63,038.98 $64,251.27 $65,463.56  $65,463.56
total de ingresos por ventas $574,498.32 $585,988.30 $597,921.00 $609,419.49 $621,837.48 $620,458.21
Costos de produccion afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afio 5 afio 6
Bebidas calientes $2,971.59  $3,031.02  $3,090.45  $3,149.88  $3,209.32  $3,209.32
Bebidas frias $3,593.88  $3,665.76  $3,737.64  $3,809.52  $3,881.40  $3,881.40
Pasteleria (porcién completa) $206,640.00 $210,772.80 $214,905.60 $219,038.40 $223,171.20 $223,171.20
Pasteleria (porcién personal) $2,889.60 $2,947.40 $3,005.19 $3,062.98 $3,120.77 $3,120.77
Chocolaterias $1,373.76  $1,401.24  $1,428.72  $1,456.19  $1,483.67  $1,483.67
Dulceria Gnica $3,096.00  $3,157.92  $3,219.84  $3,281.76  $3,343.68  $3,343.68
Efgggg”a/ Bollerfa $853.20 $870.27 $887.33 $904.40 $921.46 $921.46
Desayunos $22,454.88  $22,903.98 $23,353.08 $23,802.18 $24,251.28  $24,251.28
subtotal de costos de produccion $243,872.91 $248,750.39 $253,627.85 $258,505.31 $263,382.78 $263,382.78
Costos fijos

Inversion
Administrativos $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00  $42,000.00
Mano de Obra $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00
Servicios Basicos $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67
Marketing (publicidad) $60,000.00 $60,000.00 $60,000.00 $60,000.00 $60,000.00  $60,000.00
Subtotal costos fijos $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67
Egresos

Depreciaciones $5,777.10  $5,777.10  $5,777.10  $5,777.10  $5,777.10  $5,777.10
Intereses $11,533.20  $9,611.00  $7,688.80  $5,766.60  $3,844.40  $1,922.20
Subtotal egresos $17,310.30  $15,388.10  $13,465.90 $11,543.70  $9,621.50  $7,699.30
total de egresos $424,571.88 $427,527.16 $430,482.42 $433,437.68 $436,392.95 $434,470.75
iLr’rt]ngei‘goames de $149,926.44 $158,461.14 $167,438.58 $175,981.81 $185,444.53 $185,987.46

0 o

15% Participacion de $22,488.97 -$23,769.17 -$25,115.79 -$26,397.27 -$27,816.68 -$27,898.12
trabajadores

25% Impuesto a la renta -$31,859.37 -$33,672.99 -$35,580.70 -$37,396.13 -$39,406.96 -$39,522.34
%gbdei‘god%p”es de $95,578.11 $101,018.98 $106,742.09 $112,188.40 $118,220.89 $118,567.01
Depreciaciones $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10
Valor Residual $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $9,536.20
Amortizacion de capital -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67
Inversion -$26,222.00

Capital de Trabajo -$13,692.10

Flujo de caja -$39,914.10 $83,048.54  $88,489.41 $94,212.53  $99,658.84 $105,691.32 $115,573.64

$83,048.54 $171,537.95 $265,750.48 $365,409.31 $471,100.64
Fujo de caja acumulado -$39,914.10  $83,048.54 $171,537.95 $265,750.48 $365,409.31 $471,100.64 $586,674.27
Fuente: Autores

Van tasa corporativa $291,772.08

Tasa corporativa 18%

TIR 214.23%
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Razén Costo Beneficio (B/C) $1.40
Un escenario donde el precio es incrementado en un 10% se ve reflejado directamente
en el flujo de caja con una clara ganancia superior a la prevista en un escenario normal,
siendo esta de $83,048.54, asimismo, vimos reflejado un VAN de $291,772.08, una tasa
interna de retorno del 214.23% frente al 18% de tasa minima corporativa y una razén costo

beneficio de $1.40 por cada ddlar invertido.

Escenario 2: Costo -10%

El segundo escenario optimista evaluado fue cuando el costo disminuy6 en un 10%

mientras lo demas se mantuvo sin afectaciones.

Tabla 65:Escenario Optimista 2: Costo -10%.

Ingresos

Ventas aifo 1 aio 2 aio 3 ao 4 aio 5 afo 6
Bebidas calientes $6,753.60 $6,888.68 $7,023.75 $7,158.82 $7,293.89 $7,293.89
Bebidas frias $6,753.60 $6,888.68 $7,023.75 $7,158.82 $7,293.89 $7,293.89
Pasteleria (porcion completa) $430,500.00 $439,110.00 $447,720.00 $456,330.00 $464,940.00 $464,940.00
Pasteleria (porcién personal) $7,740.00 $7,894.80 $8,049.60 $8,204.40 $8,359.20 $8,359.20
Chocolaterias $3,888.00 $3,965.76 $4,043.52 $4,121.28 $4,199.04 $4,199.04
Dulceria Gnica $7,740.00 $7,894.80 $8,452.08 $8,614.62 $9,613.08 $8,359.20
ffgggr‘;”a/ Bolleria $3,792.00  $3,867.84  $3,943.68  $4,019.52  $4,095.36  $4,095.36
Desayunos $55,104.00 $56,206.08 $57,308.16  $58,410.24  $59,512.32  $59,512.32
total de ingresos por ventas $522,271.20 $532,716.64 $543,564.54 $554,017.70 $565,306.78 $564,052.90
Costo de produccion afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afio 5 afio 6
Bebidas calientes $2,674.43 $2,727.92 $2,781.41 $2,834.90 $2,888.38 $2,888.38
Bebidas frias $3,234.50 $3,299.19 $3,363.88 $3,428.57 $3,493.26 $3,493.26
Pasteleria (porcion completa) $185,976.00 $189,695.52 $193,415.04 $197,134.56 $200,854.08 $200,854.08
Pasteleria (porcion personal) $2,600.64 $2,652.66 $2,704.67 $2,756.68 $2,808.70 $2,808.70
Chocolaterias $1,236.39 $1,261.12 $1,285.84 $1,310.57 $1,335.30 $1,335.30
Dulceria Unica $2,786.40 $2,842.13 $2,897.86 $2,953.59 $3,009.32 $3,009.32
?fgggre)”a/ Bolleria $767.88 $783.24 $798.60 $813.96 $829.32 $829.32
Desayunos $20,209.40 $20,613.58 $21,017.77 $21,421.96  $21,826.15  $21,826.15
subtotal de costos de produccion $219,485.64 $223,875.36 $228,265.07 $232,654.79 $237,044.51 $237,044.51
Costos fijos

Inversion

Administrativos $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00
Mano de Obra $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00
Servicios Basicos $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67
Marketing (publicidad) $60,000.00 $60,000.00 $60,000.00 $60,000.00 $60,000.00 $60,000.00

Subtotal costos fijos $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67
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Egresos

Depreciaciones $5,777.10  $5,777.10  $5,777.10  $5777.10  $5777.10  $5,777.10

Intereses $11,533.20 $9,611.00  $7,688.80  $5,766.60  $3,844.40  $1,922.20

Subtotal egresos $17,310.30  $15,388.10 $13,465.90 $11,543.70 $9,621.50  $7,699.30

total de egresos $400,184.61 $402,652.13 $405,119.64 $407,587.16 $410,054.68 $408,132.48

:;:;)'Ldeas‘tjoa”mde $122,086.59 $130,064.51 $138,444.90 $146,430.54 $155252.10 $155,920.42

e

15% Participacion de -$18,312.99 -$19,509.68 -$20,766.74 -$21,964.58 -$23,287.82 -$23,388.06

trabajadores

259 Impuesto a la renta $25943.40 -$27,638.71 -$29,419.54 -$31,116.49 -$32,991.07 -$33,133.09

iLrJT:ngeaS?OdESpUESde $77,830.20 $82,916.13  $88,258.62 $93,349.47 $98,973.21  $99,399.27

Depreciaciones $5,777.10  $5,777.10  $5,777.10  $5,777.10  $5,777.10  $5,777.10

Valor Residual $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $9,536.20

Amortizacion de capital -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67

Inversion -$26,222.00

Capital de Trabajo -$13,692.10

Flujo de caja -$39,914.10 $65,300.63 $70,386.56 $75,729.06 $80,819.90 $86,443.65 $96,405.90
$65,300.63 $135,687.19 $211,416.25 $292,236.15 $378,679.80

Fujo de caja acumulado  -$39,914.10 $65,300.63  $135,687.19 $211,416.25 $292,236.15 $378,679.80 $475,085.70

Fuente: Autores

Van tasa corporativa $227,250.10

Tasa corporativa 18%

TIR 170.60%

Razon Costo Beneficio (B/C)

$1.35

Al momento de disminuir el costo de todos los productos en un 10%, obtuvimos una

fuerte ganancia en el flujo de la caja, asimismo, el VAN fue de $227,250.10, con un TIR del

170.60% frente al 18% de tasa minima corporativa y con una ganancia de $1.35 por cada

dolar invertido, dando una fuerte sefial a buscar una disminucién en los costos de produccion

en un futuro.

Escenario 3: Demanda +10%

El tercer escenario optimista evaluado fue cuando la demanda aumenté en un 10%

mientras lo demas se mantuvo sin afectaciones.

Tabla 66:Escenario Optimista 3: Demanda +10%.

Ingresos
Ventas afo 1 afo 2 afo 3 afo 4 afo 5 afo 6
Bebidas calientes $7,428.96 $7,577.54 $7,726.12 $7,874.70 $8,023.28 $8,023.28
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Bebidas frias $7,42896  $7,577.54  $7,726.12  $7,87470  $8,023.28  $8,023.28
Pastelerfa (porcién completa) $473,550.00 $483,021.00 $492,492.00 $501,963.00 $511,434.00 $511,434.00
Pasteleria (porcion personal) $8,514.00 $8,684.28 $8,854.56 $9,024.84 $9,195.12 $9,195.12
Chocolaterias $4,276.80  $4,362.34  $4,447.88  $4,533.41  $4,618.95  $4,618.95
Dulceria tnica $8,514.00  $8,684.28  $9,297.29  $9,476.09  $10,574.39  $9,195.12
ffggggﬁa/ Bolleria $4,17120  $4,254.63  $4,338.05  $4,421.48  $4,504.90  $4,504.90
Desayunos $60,614.40 $61,826.69 $63,038.98 $64,251.27  $65,463.56  $65,463.56
total de ingresos por ventas $574,498.32 $585,988.30 $597,921.00 $609,419.49 $621,837.48 $620,458.21
Costos de produccién afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afio 5 afio 6
Bebidas calientes $3,268.75  $3,334.12  $3,399.50  $3,464.87  $3,530.25  $3,530.25
Bebidas frias $3,953.27  $4,03234  $4,111.40  $4,190.47  $4,269.53  $4,269.53
Pasteleria (porcién completa) $227,304.00 $231,850.08 $236,396.16 $240,942.24 $245,488.32 $245,488.32
Pasteleria (porcién personal) $3,178.56 $3,242.14 $3,305.71 $3,369.28 $3,432.85 $3,432.85
Chocolaterias $1,511.14  $1,54136  $1,571.59  $1,601.81  $1,632.03  $1,632.03
Dulcerfa tnica $3,405.60  $3,473.72  $3,541.83  $3,609.94  $3,678.05  $3,678.05
Efgggsﬁa/ Bolleria $938.52 $957.30 $976.07 $994.84  $1,013.61  $1,013.61
Desayunos $24,700.37 $25,194.38 $25,688.39 $26,182.40 $26,676.40 $26,676.40
subtotal de costos por ventas $268,260.21 $273,625.44 $278,990.65 $284,355.85 $289,721.04 $289,721.04
Costos fijos

Inversion

Administrativos $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00  $42,000.00  $42,000.00
Mano de Obra $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00
Servicios Bésicos $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67
Marketing (publicidad) $60,000.00  $60,000.00 $60,000.00 $60,000.00  $60,000.00  $60,000.00
Subtotal costos fijos $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67
Egresos

Depreciaciones $5,777.10  $5777.10  $5777.10  $5777.10  $5777.10  $5,777.10
Intereses $11,533.20  $9,611.00  $7,688.80  $5766.60  $3,844.40  $1,922.20
Subtotal egresos $17,310.30  $15388.10 $13,465.90 $11,543.70  $9,621.50  $7,699.30
total de egresos $448,959.18 $452,402.21 $455,845.22 $459,288.22 $462,731.21 $460,809.01
iLrJT:nge"’;‘tjoames de $125,539.14 $133,586.09 $142,075.78 $150,131.27 $159,106.27 $159,649.20
tlrjé;zgir?spamn de $18,830.87 -$20,037.91 -$21,311.37 -$22,519.69 -$23,865.94 -$23,947.38
25% Impuesto a la renta -$26,677.07 -$28,387.04 -$30,191.10 -$31,902.89 -$33,810.08 -$33,925.46
iLrJT:nge":tjodeSp“és de $80,031.20 $85,161.13  $90,573.31  $95,708.68 $101,430.25 $101,776.37
Depreciaciones $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10
Valor Residual $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $9,536.20
Amortizacién de capital -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67

Inversién

-$26,222.00
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-$13,692.10

-$39,914.10  $67,501.64 $72,631.57 $78,043.74 $83,179.12  $88,900.68
$67,501.64 $140,133.20 $218,176.94 $301,356.06 $390,256.74

Capital de Trabajo

Flujo de caja $98,783.00

-$39,914.10  $67,501.64 $140,133.20 $218,176.94 $301,356.06 $390,256.74 $489,039.74

Fujo de caja acumulado
Fuente: Autores

Van tasa corporativa $235,307.88
Tasa corporativa 18%

TIR 176.01%
Razdn Costo Beneficio (B/C) $1.32

Para el caso de un escenario donde la demanda incrementa, se ve reflejado en el flujo
de caja con $67,501.64 de fluidez, asimismo, con dicho aumento en la demanda el VAN fue
de $235,307.88, la tasa interna de retorno es de 176.01% frente al 18% de tasa minima

corporativa esperada y de igual manera, la razén costo beneficio fue de $1.32 por cada délar

invertido en la empresa.

11.2. Escenario pesimista.

Escenario 1: Precio -10%

El primer escenario pesimista evaluado fue cuando el precio disminuyd en un 10%

mientras lo demas se mantuvo sin afectaciones.

Tabla 67:Escenario Pesimista 1: Precio -10%.

Ingresos
Ventas afio 1 afio 2 afio 3 afo 4 afio 5 afo 6
Bebidas calientes $6,078.24 $6,199.81 $6,321.37 $6,442.94 $6,564.50 $6,564.50

$6,078.24 $6,199.81 $6,321.37 $6,442.94 $6,564.50 $6,564.50
$387,450.00 $395,199.00 $402,948.00 $410,697.00 $418,446.00 $418,446.00

Bebidas frias

Pasteleria (porcion completa)

Pasteleria (porcion personal) $6,966.00 $7,105.32 $7,244.64 $7,383.96 $7,523.28 $7,523.28
Chocolaterias $3,499.20  $3,569.19  $3,639.17  $3,709.16  $3,779.14  $3,779.14
Dulceria tnica $6,966.00  $7,10532  $7,606.88  $7,753.16  $8,651.78  $7,523.28
?fgggre)”'a/ Bolleria $3,412.80  $3,481.06  $3,549.32  $3,617.57  $3,685.83  $3,685.83

Desayunos $49,593.60 $50,585.48  $51,577.35 $52,569.22  $53,561.09  $53,561.09

total de ingresos por ventas $470,044.08 $479,444.99 $489,208.10 $498,615.95 $508,776.12 $507,647.62

Costos de produccién afio 1 afio 2
Bebidas calientes $2,971.59 $3,031.02 $3,090.45 $3,149.88 $3,209.32 $3,209.32
$3,809.52 $3,881.40 $3,881.40

Bebidas frias $3,593.88 $3,665.76 $3,737.64
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Pastelerfa (porcién completa) $206,640.00 $210,772.80 $214,905.60 $219,038.40 $223,171.20 $223,171.20
Pasteleria (porcion personal) $2,889.60 $2,947.40 $3,005.19 $3,062.98 $3,120.77 $3,120.77
Chocolaterias $1,373.76  $1,401.24  $1,428.72  $1,456.19  $1,483.67  $1,483.67
Dulceria tnica $3,096.00  $3,157.92  $3,219.84  $3,7281.76  $3,343.68  $3,343.68
ffggggﬁa/ Bolleria $853.20 $870.27 $887.33 $904.40 $921.46 $921.46
Desayunos $22,454.88  $22,903.98 $23,353.08 $23,802.18 $24,251.28  $24,251.28
subtotal de costos de produccion $243,872.91 $248,750.39 $253,627.85 $258,505.31 $263,382.78 $263,382.78
Costos fijos

Inversion
Administrativos $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00  $42,000.00  $42,000.00
Mano de Obra $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00
Servicios Basicos $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67
Marketing (publicidad) $60,000.00  $60,000.00  $60,000.00 $60,000.00  $60,000.00  $60,000.00
Subtotal costos fijos $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67
Egresos

Depreciaciones $5,777.10  $5777.10  $5777.10  $5777.10  $5777.10  $5,777.10
Intereses $11,533.20  $9,611.00  $7,688.80  $5766.60  $3,844.40  $1,922.20
Subtotal egresos $17,310.30  $15388.10 $13,465.90 $11,543.70  $9,621.50  $7,699.30
total de egresos $424,571.88 $427,527.16 $430,482.42 $433,437.68 $436,392.95 $434,470.75
%ngeifoames de $45,472.20  $51,917.83  $58,725.68 $65,178.27 $72,383.17  $73,176.87
tlrsa‘éjzzgir?spmé” de $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
25% Impuesto a la renta -$6,820.83  -$7,787.67  -$8,808.85 -$9,776.74 -$10,857.48 -$10,976.53
iLrth]ngei‘godeSp“és de $38,651.37 $44,130.16  $49,916.83  $55401.53 $61,525.69  $62,200.34
Depreciaciones $5,777.10  $5777.10  $5777.10  $5777.10  $5777.10  $5,777.10
Valor Residual $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $9,536.20
Amortizacién de capital -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67
Inversion -$26,222.00

Capital de Trabajo -$13,692.10

Flujo de caja $39,914.10 $26,121.80  $31,600.59 $37,387.26  $42,871.96 $48,996.13  $59,206.97

$26,121.80 $57,722.39  $95,109.65 $137,981.62 $186,977.74
Fujo de caja acumulado  -$39.914.10  $26,121.80  $57,722.39  $95,100.65 $137,981.62 $186,977.74 $246,184.72
Fuente: Autores

Van tasa corporativa $93,134.78

Tasa corporativa 18%

TIR 78.44%

Razo6n Costo Beneficio (B/C)

$1.14
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Cuando el precio de todos los productos disminuy6 en un 10%, pudimos observar que

el flujo de caja no es alto y representa $26,121.80 sin embargo, el VAN es positivo

$93,134.78 lo cual, generé valor a la compafiia, asimismo, el TIR fue de 78.44% frente a la

tasa minima corporativa (18%) ademas, aunque los precios bajen en un 10% sin tener un plan

de mitigacion preparado la empresa sigue generando valor.

Escenario 2: Costo +10%0

El segundo escenario pesimista evaluado fue cuando el costo aumenté en un 10%

mientras lo demas se mantuvo sin afectaciones.

Tabla 68:Escenario Pesimista 2: Costo+-10%.

Ingresos
Ventas afo 1 afo 2 afno 3 afo 4 afo 5 afo 6
Bebidas calientes $6,753.60 $6,888.68 $7,023.75 $7,158.82 $7,293.89 $7,293.89
Bebidas frias $6,753.60 $6,888.68 $7,023.75 $7,158.82 $7,293.89 $7,293.89
Pasteleria (porcion completa) $430,500.00 $439,110.00 $447,720.00 $456,330.00 $464,940.00 $464,940.00
Pasteleria (porcién personal) $7,740.00 $7,894.80 $8,049.60 $8,204.40 $8,359.20 $8,359.20
Chocolaterias $3,888.00 $3,965.76 $4,043.52 $4,121.28 $4,199.04 $4,199.04
Dulceria Gnica $7,740.00 $7,894.80 $8,452.08 $8,614.62 $9,613.08 $8,359.20
ffgggr‘;”a/ Bolleria $3,792.00  $3,867.84  $3,943.68  $4,019.52  $4,095.36  $4,095.36
Desayunos $55,104.00 $56,206.08 $57,308.16  $58,410.24  $59,512.32  $59,512.32
total de ingresos por ventas $522,271.20 $532,716.64 $543,564.54 $554,017.70 $565,306.78 $564,052.90
Costos de produccion afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afio 5 afio 6
Bebidas calientes $3,268.75 $3,334.12 $3,399.50 $3,464.87 $3,530.25 $3,530.25
Bebidas frias $3,953.27 $4,032.34 $4,111.40 $4,190.47 $4,269.53 $4,269.53
Pasteleria (porcion completa) $227,304.00 $231,850.08 $236,396.16 $240,942.24 $245,488.32 $245,488.32
Pasteleria (porcion personal) $3,178.56 $3,242.14 $3,305.71 $3,369.28 $3,432.85 $3,432.85
Chocolaterias $1,511.14 $1,541.36 $1,571.59 $1,601.81 $1,632.03 $1,632.03
Dulceria Gnica $3,405.60 $3,473.72 $3,541.83 $3,609.94 $3,678.05 $3,678.05
?fgggre)”a/ Bolleria $938.52 $957.30 $976.07 $994.84  $1,013.61  $1,013.61
Desayunos $24,700.37  $25,194.38  $25,688.39  $26,182.40 $26,676.40 $26,676.40
subtotal de costos de produccion $268,260.21 $273,625.44 $278,990.65 $284,355.85 $289,721.04 $289,721.04
Costos fijos
Inversion
Administrativos $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00
Mano de Obra $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00
Servicios Basicos $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67
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Marketing (publicidad) $60,000.00 $60,000.00 $60,000.00 $60,000.00 $60,000.00 $60,000.00
Subtotal costos fijos $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67
Egresos

Depreciaciones $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10
Intereses $11,533.20  $9,611.00 $7,688.80 $5,766.60 $3,844.40 $1,922.20
Subtotal egresos $17,310.30  $15,388.10  $13,465.90 $11,543.70  $9,621.50 $7,699.30
total de egresos $448,959.18 $452,402.21 $455,845.22 $459,288.22 $462,731.21 $460,809.01

Utilidad antes de $73,312.02 $80,314.43 $87,719.32  $94,729.48 $102,575.57 $103,243.89

impuesto

;iﬁj:zr;ir‘;ispacmn de $10,996.80 -$12,047.16 -$13,157.90 -$14,209.42 -$15386.34 -$15,486.58
25% Impuesto a la renta $15,578.80 -$17,066.82 -$18,640.36 -$20,130.01 -$21,797.31 -$21,939.33
%ngeZ?OdESp“és de $46,736.41 $51,200.45 $55921.07 $60,390.04 $65391.93  $65,817.98
Depreciaciones $5,777.10  $5777.10  $5777.10  $5777.10  $5777.10  $5,777.10

Valor Residual $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $9,536.20

Amortizacién de capital $18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67
Inversién -$26,222.00

Capital de Trabajo -$13,692.10

Flujo de caja $39,914.10 $34,206.85 $38,670.88 $43,391.50 $47,860.48 $52,862.36  $62,824.61

$34,206.85 $72,877.73 $116,269.23 $164,129.71 $216,992.06

Fujo de caja acumulado ~ ~$39,914.10  $34,206.85  $72,877.73 $116,269.23 $164,129.71 $216,992.06 $279,816.68
Fuente: Autores

Van tasa corporativa $114,321.73
Tasa corporativa 18%
TIR 94.95%
Razén Costo Beneficio (B/ C) $1.20

Para el caso de una supuesta subida de los costos en todos los productos ofrecidos,
pudimos observar que nuestro flujo de caja es de $34,206.85, asimismo, el VAN sigue siendo
positivo con $114,321.73, lo cual, generd valor a la empresa con una ganancia de $1.20 por
cada ddlar invertido, no obstante, la tasa interna de retorno fue de 94.95% frente al 18% de

tasa minima corporativa exigida.

Escenario 3: Demanda -10%

El tercer escenario pesimista evaluado fue cuando el costo disminuy6 en un 10%

mientras lo demas se mantuvo sin afectaciones.



Tabla 69: Escenario Pesimista 3: Demanda -10%.
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Ingresos

Ventas afo 1 afio 2 afio 3 afo 4 afio 5 aifo 6
Bebidas calientes $6,078.24  $6,199.81  $6,321.37  $6,442.94  $6,564.50  $6,564.50
Bebidas frias $6,078.24  $6,199.81  $6,321.37  $6,442.94  $6,564.50  $6,564.50
Pastelerfa (porcién completa) $387,450.00 $395,199.00 $402,948.00 $410,697.00 $418,446.00 $418,446.00
Pasteleria (porcién personal) $6,966.00 $7,105.32 $7,244.64 $7,383.96 $7,523.28 $7,523.28
Chocolaterias $3,499.20 $3,569.19 $3,639.17 $3,709.16 $3,779.14 $3,779.14
Dulceria tnica $6,966.00  $7,10532  $7,606.88  $7,753.16  $8,651.78  $7,523.28
ffggggﬁa/ Bolleria $3,412.80  $3,481.06  $3,549.32  $3,617.57  $3,685.83  $3,685.83
Desayunos $49,593.60  $50,585.48 $51,577.35 $52,569.22  $53,561.09  $53,561.09
total de ingresos por ventas $470,044.08 $479,444.99 $489,208.10 $498,615.95 $508,776.12 $507,647.62
Costos de produccién afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afio 5 afio 6
Bebidas calientes $2,674.43  $2,727.92  $2,781.41  $2,834.90  $2,888.38  $2,888.38
Bebidas frias $3,23450  $3,299.19  $3,363.88  $3,42857  $3,493.26  $3,493.26
Pastelerfa (porcién completa) $185,976.00 $189,695.52 $193,415.04 $197,134.56 $200,854.08 $200,854.08
Pasteleria (porcién personal) $2,600.64 $2,652.66 $2,704.67 $2,756.68 $2,808.70 $2,808.70
Chocolaterias $1,236.39  $1,261.12  $1,285.84  $1,310.57  $1,33530  $1,335.30
Dulcerfa tnica $2,786.40  $2,842.13  $2,897.86  $2,953.59  $3,009.32  $3,009.32
?fgggsﬁa/ Bolleria $767.88 $783.24 $798.60 $813.96 $829.32 $829.32
Desayunos $20,209.40 $20,613.58 $21,017.77 $21,421.96 $21,826.15 $21,826.15
subtotal de costos de produccién $219,485.64 $223,875.36 $228,265.07 $232,654.79 $237,044.51 $237,044.51
Costos fijos

Inversion

Administrativos $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00  $42,000.00  $42,000.00
Mano de Obra $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00
Servicios Bésicos $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67
Marketing (publicidad) $60,000.00  $60,000.00 $60,000.00 $60,000.00  $60,000.00  $60,000.00
Subtotal costos fijos $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67
Egresos

Depreciaciones $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10 $5,777.10
Intereses $11,533.20  $9,611.00  $7,688.80  $5766.60  $3,844.40  $1,922.20
Subtotal egresos $17,310.30  $15388.10 $13,465.90 $11,543.70  $9,621.50  $7,699.30
total de egresos $400,184.61 $402,652.13 $405,119.64 $407,587.16 $410,054.68 $408,132.48
iLrJT:ngeifoames de $69,859.47 $76,792.86 $84,088.46 $91,028.79 $98,721.44  $99,515.14
tlrsa(éjzzgirceispadén de $10,478.92 -$11,518.93 -$12,613.27 -$13,654.32 -$14,808.22 -$14,927.27
25% Impuesto a la renta $14,845.14 -$16,318.48 -$17,868.80 -$19,343.62 -$20,978.31 -$21,146.97
Utilidad después de $44,535.41 $48,955.45 $53,606.39  $58,030.85 $62,934.92  $63,440.90

impuesto
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Depreciaciones $5,777.10  $5,777.10  $5,777.10  $5,777.10  $5,777.10  $5,777.10
Valor Residual $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $9,536.20
Amortizacion de capital -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67
Inversion -$26,222.00
Capital de Trabajo -$13,692.10
Flujo de caja -$39,914.10  $32,005.85 $36,425.88  $41,076.83  $45501.29  $50,405.35  $60,447.54

$32,005.85 $68,431.73 $109,508.55 $155,009.84 $205,415.19
Fujo de cajaacumulado ~ ~$39,914.10  $32,005.85  $68,431.73 $109,508.55 $155,009.84 $205,415.19 $265,862.73

Fuente: Autores
$106,264.00

Van tasa corporativa

Tasa corporativa 18%
TIR 89.61%
Razén Costo Beneficio (B/C) $1.21

Para el caso de una demanda disminuida con un 10% en todos los productos, pudimos

notar en el flujo de caja positivo de $32,005.85, asimismo, el VAN sigue siendo positivo con
$106,264.00 con una ganancia de $1.21 por cada ddlar invertido, asimismo, la tasa interna de

retorno fue de un 89.61% frente al 18% de tasa minima corporativa.

11.3. Escenarios combinados.

Escenario 1: Precio -10%, demanda +10%

Para el primer escenario combinado evaluado se considerd un precio disminuido en

un 10% con una demanda incrementada en un 10%.

Tabla 70:Escenario Combinado 1:Precio-10, Demanda +10%.

Ingresos
Ventas afo 1 afio 2 afo 3 afo 4 afo 5 afo 6
Bebidas calientes $6,686.07 $6,819.79 $6,953.51 $7,087.23 $7,220.95 $7,220.95

$6,686.07 $6,819.79 $6,953.51 $7,087.23 $7,220.95 $7,220.95
$426,195.00 $434,718.90 $443,242.80 $451,766.70 $460,290.60 $460,290.60
$7,815.86 $7,969.11 $8,122.36 $8,275.61 $8,275.61

Bebidas frias

Pasteleria (porcion completa)

Pasteleria (porcion personal) $7,662.60

Chocolaterias $3,849.12  $3,926.11  $4,003.09  $4,080.07  $4,157.05  $4,157.05
Dulcerfa Gnica $7,662.60  $7,815.86  $8,367.56  $8,52848  $9,516.95  $8,275.61
?fgggsria/ Bolleria $3,754.08  $3,820.17  $3,904.25  $3,97933  $4,05441  $4,054.41

Desayunos $54,552.96  $55,644.02  $56,735.08 $57,826.14  $58,917.20 $58,917.20

total de ingresos por ventas $517,048.50 $527,389.50 $538,128.91 $548,477.54 $559,653.72 $558,412.38

Costos de produccién afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afio 5 afio 6
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Bebidas calientes $3,268.75  $3,334.12  $3,399.50  $3,464.87  $3,530.25  $3,530.25
Bebidas frias $3,953.27  $4,032.34  $4,111.40  $4,190.47  $4,269.53  $4,269.53
Pastelerfa (porcién completa) $227,304.00 $231,850.08 $236,396.16 $240,942.24 $245488.32 $245,488.32
Pasteleria (porcion personal) $3,178.56 $3,242.14 $3,305.71 $3,369.28 $3,432.85 $3,432.85
Chocolaterias $1,511.14 $1,541.36 $1,571.59 $1,601.81 $1,632.03 $1,632.03
Dulcerfa Gnica $3,405.60  $3,47372  $3,541.83  $3,609.94  $3,678.05  $3,678.05
ffggggﬁa/ Bolleria $938.52 $957.30 $976.07 $994.84  $1,013.61  $1,013.61
Desayunos $24,700.37 $25,194.38 $25,688.39 $26,182.40 $26,676.40  $26,676.40
subtotal de costos de produccién $268,260.21 $273,625.44 $278,990.65 $284,355.85 $289,721.04 $289,721.04
Costos fijos

Inversion

Administrativos $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00  $42,000.00
Mano de Obra $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00
Servicios Bésicos $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67
Marketing (publicidad) $60,000.00  $60,000.00 $60,000.00 $60,000.00  $60,000.00  $60,000.00
Subtotal costos fijos $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67
Egresos

Depreciaciones $5,777.10  $5777.10  $5777.10  $5777.10  $5777.10  $5,777.10
Intereses $11,533.20  $9,611.00  $7,688.80  $5766.60  $3,844.40  $1,922.20
Subtotal egresos $17,310.30  $15388.10 $13,465.90 $11,543.70  $9,621.50  $7,699.30
total de egresos $448,959.18 $452,402.21 $455,845.22 $459,288.22 $462,731.21 $460,809.01
%ngeifoames de $68,080.32  $74,987.29 $82,283.69 $89,189.32  $96,922.51  $97,603.37
tlrj;ﬁ;zgir?spadén de -$10,213.40 -$11,248.09 -$12,342.55 -$13,378.40 -$14,538.38 -$14,640.51
25% Impuesto a la renta -$14,468.98 -$15934.80 -$17,485.28 -$18,952.73 -$20,596.03 -$20,740.72
iLrth]ngei‘godeSp”és de $43,406.94 $47,804.40 $52,455.85 $56,858.19 $61,788.10  $62,222.15
Depreciaciones $5,777.10  $5777.10  $5777.10  $5777.10  $5777.10  $5,777.10
Valor Residual $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $9,536.20
Amortizacién de capital -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67
Inversion -$26,222.00

Capital de Trabajo -$13,692.10

Flujo de caja $39,914.10 $30,877.37  $35,274.83  $39,926.29 $44,328.62 $49,258.53  $59,228.78

$30,877.37  $66,152.21 $106,078.49 $150,407.12 $199,665.65
Fujo de caja acumulado  -$39.914.10  $30,877.37  $66,152.21 $106,078.49 $150,407.12 $199,665.65 $258,894.43
Fuente: Autores

Van tasa corporativa $102,223.15

Tasa corporativa 18%

TIR 86.91%

Razén Costo Beneficio (B/C) $1.19
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Aunque se estimaria un incremento o neutralidad en el VAN y en el TIR, dado que se
desarroll6 el escenario inversamente proporcional, no fue lo reflejado, el flujo de caja fue de
$30,877.37 en el primer afio, asimismo, el VAN sigui6 estando positivo con $102,223.15,
asimismo, la razén costo beneficio se mantuvo superior a 1 con $1.19 por cada dolar
invertido, sin embargo, la tasa interna de retorno se fue de 86.91% frente al 18% de tasa
minima exigida.

Escenario combinado 2: Precio +10, demanda -10%

Para el primer escenario combinado evaluado se consider6 un precio disminuido en

un 10% con una demanda incrementada en un 10%.

Tabla 71:Escenario Combinado 1:Precio+10, Demanda -10%.

Ingresos
Ventas afo 1 afo 2 afno 3 afo 4 afo 5 afo 6
Bebidas calientes $6,686.07 $6,819.79 $6,953.51 $7,087.23 $7,220.95 $7,220.95
Bebidas frias $6,686.07 $6,819.79 $6,953.51 $7,087.23 $7,220.95 $7,220.95
Pasteleria (porcion completa) $426,195.00 $434,718.90 $443,242.80 $451,766.70 $460,290.60 $460,290.60
Pasteleria (porcién personal) $7,662.60 $7,815.86 $7,969.11 $8,122.36 $8,275.61 $8,275.61
Chocolaterias $3,849.12 $3,926.11 $4,003.09 $4,080.07 $4,157.05 $4,157.05
Dulceria tnica $7,662.60 $7,815.86 $8,367.56 $8,528.48 $9,516.95 $8,275.61
(Pfgggf)”a/ Bolleria $3,754.08  $3,829.17  $3,904.25  $3,979.33  $4,054.41  $4,054.41
Desayunos $54,552.96  $55,644.02  $56,735.08 $57,826.14  $58,917.20 $58,917.20
total de ingresos por ventas $517,048.50 $527,389.50 $538,128.91 $548,477.54 $559,653.72 $558,412.38
Egresos
Costos de produccién afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afio 5 afio 6
Bebidas calientes $2,674.43 $2,727.92 $2,781.41 $2,834.90 $2,888.38 $2,888.38
Bebidas frias $3,234.50 $3,299.19 $3,363.88 $3,428.57 $3,493.26 $3,493.26
Pasteleria (porcion completa) $185,976.00 $189,695.52 $193,415.04 $197,134.56 $200,854.08 $200,854.08
Pasteleria (porcion personal) $2,600.64 $2,652.66 $2,704.67 $2,756.68 $2,808.70 $2,808.70
Chocolaterias $1,236.39 $1,261.12 $1,285.84 $1,310.57 $1,335.30 $1,335.30
Dulceria Gnica $2,786.40 $2,842.13 $2,897.86 $2,953.59 $3,009.32 $3,009.32
ffgggﬁ”a’ Bolleria $767.88 $783.24 $798.60 $813.96 $829.32 $829.32
Desayunos $20,209.40 $20,613.58 $21,017.77 $21,421.96 $21,826.15 $21,826.15
subtotal de costos de produccion $219,485.64 $223,875.36 $228,265.07 $232,654.79 $237,044.51 $237,044.51

Costos fijos
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Razon Costo Beneficio (B/C)

Inversion
Administrativos $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00 $42,000.00  $42,000.00
Mano de Obra $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00 $42,372.00
Servicios Basicos $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67 $19,016.67
Marketing (publicidad) $60,000.00  $60,000.00  $60,000.00 $60,000.00  $60,000.00  $60,000.00
Subtotal costos fijos $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67 $163,388.67
Egresos

Depreciaciones $5,777.10  $5777.10  $5777.10  $5777.10  $5777.10  $5,777.10
Intereses $11,533.20  $9,611.00  $7,688.80  $5766.60  $3,844.40  $1,922.20
Subtotal egresos $17,31030 $15388.10 $13,465.90 $11,543.70  $9,621.50  $7,699.30
total de egresos $400,184.61 $402,652.13 $405,119.64 $407,587.16 $410,054.68 $408,132.48
%ngeifoa”IESde $116,863.89 $124,737.37 $133,009.27 $140,890.38 $149,599.04 $150,279.90
aiﬁjzzgir‘:spacmn de -$17,529.58 -$18,710.61 -$19,951.39 -$21,133.56 -$22,439.86 -$22,541.99
25% Impuesto a la renta $24,833.58 -$26,506.69 -$28,264.47 -$29,939.21 -$31,789.80 -$31,934.48
iLrJT:ngei(:OdesD“és de $74,500.73  $79,520.07 $84,793.41 $89,817.62 $955369.39  $95,803.44
Depreciaciones $5,777.10  $5777.10  $5777.10  $5777.10  $5777.10  $5,777.10
Valor Residual $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $9,536.20
Amortizacién de capital $18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67 -$18,306.67
Inversion -$26,222.00

Capital de Trabajo -$13,692.10

Flujo de caja $39,914.10 $61,971.16  $66,990.51 $72,263.84 $77,288.05 $82,839.82  $92,810.07

$61,971.16 $128,961.67 $201,225.51 $278,513.56 $361,353.38
Fujo de caja acumulado  -$39,914.10  $61971.16 $128,961.67 $201,225.51 $278,513.56 $361,353.38 $454,163.45
Fuente: Autores

Van tasa corporativa $215,151.52

Tasa corporativa 18%

TIR 162.45%

$1.34

Para el escenario evaluado con precio elevado y una demanda disminuida

proporcionalmente en un 10%, los resultados fueron positivos y favorables, dado que el flujo

de caja en el primer afio se obtuvo una ganancia de $128,961.67, con un VAN de

$215,151.22, una tasa de interna de retorno de 162.45% frente al 18% de tasa minima

corporativa.
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11.4. Acciones de mitigacion, supervision y control de los riesgos.
Dado los escenarios evaluados con diferentes enfoques, se preparara acciones que

mitiguen, supervisen y controlen riesgos financieros futuros.

Tabla 72:Resumen de los escenarios evaluados.

Escenarios VAN TIR B/C

Precio -10% $93,134.78 78.44% 1.14
+10% $291,772.08 214.23% 1.40

Costo -10% $227,250.10 170.60% 1.35
+10% $114,321.73 94.95% 1.20

Demanda -10% $106,264.00 89.61% 1.21
+10% $235,307.88 176.01% 1.32

Precio - Demanda -10% ; +10% $102,223.15 86.91% 1.19
+10% ; -10% $215,151.52 162.45% 1.34

Fuente: Autores

En base a los resultados de los escenarios se deberan realizar las siguientes acciones

para evitar futuras complicaciones en el negocio.

a. Evaluar los precios mediante un benchmarking de los competidores directos

b. Evaluar y modificar los costos de produccion y materia prima de todos los
productos ofrecidos cada 3 meses para corregir precios y realizar correcciones
oportunas.

c. Realizar fuertes campafas de marketing con el fin de ganar posicionamiento
de mercado e incrementar la demanda.

d. Analizar cada mes durante el primer afio y cada 3 meses desde el segundo afio
la demanda obtenida para realizar correcciones necesarias para incrementar la

demanda.
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12 RECOMENDACIONES Y CONCLUSIONES
La implementacion de un Bakery diferenciado bajo una fuerte inversion es una
buena opcion debido a las barreras de entradas que genera el modelo de
negocio al momento de presentar variedades de productos.
La constante innovacidn serd necesario para mantener funcionando el modelo
de negocio en areas de chocolateria, comida y bakery diferenciado.
En lo que respecta a bakeries diferenciados no existe una marca a nivel
nacional que ofrezca productos con formas Unicos y de bajo consumos
caldricos que pueda ser replicado a gran escala sin tener alguna barrera de
entrada.
Se recomienda implementar este tipo de modelo de negocio en ciudades que
repliquen las caracteristicas demogréficas a las ciudades de Guayaquil y
Samborondon para asi lograr aprovechar las tendencias del consumidor en lo
respecto al consumo de comidas y bebidas de bajo contenido caloricos.
Sera necesario aprovechar la informacion de los consumidores para determinar
sus perfiles para asi generar propuestas de publicidad basados en sus habitos
de consumos, productos relacionados a sus busquedas mensuales y productos
gue mas consumen, de tal manera que permitan ofrecer campafias focalizadas
a dichos perfiles.
Dado que la pandemia de la covid-19 ha traido consigo cambios en la
flexibilidad laboral y espacios de trabajo, se podria aprovechar eficientemente
el espacio para lograr ofrecer espacios para realizar coworking y a su vez

generar mayores ingresos en el consumo.
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ANEXO
ANEXO 1

Poder de negociacion de proveedores

No Atractiva
nivel Alta
diferenciacion de los insumos
Alto porcentaje de costos variables proveedores
baja disponibilidad de insumos sustitutos 1
niveles de concentracion del proveedor
importancia de los insumos en el costo de compra
impacto de los insumos en el costo de diferenciacion
amenaza de los proveedores de integracion (adelanta 'y
atras)
Alto costo de cambio de los proveedores
Total 1
Nota Promedio 13%

ANEXO 2

Amenaza de productos sustitutos
No Atractiva
nivel Alta
Bajos precios relativos
Costos variables
Propension del comprador al sustituto
Oferta de sustitutos
Disponibilidad de sustitutos cercanos
Calidad Comparativo

Bajos costos de cambios

Total 0
Nota Promedio 0%
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Atractiva
media baja
1
1
1
1
1
1
1
3 4
38% 50%
Atractiva
media baja
1
1
1
1
1
1
1
4 3
50% 38%



ANEXO 3

1.4 Seleccione el
Principal Ambito de Discusion

1.2 del Documento
Regist (Modelo PESTLA)
re N

Registro del Ejercicio de b

1.5 Seleccione el
Principal Grupo de Interés Tratado
en el documento
(Modelo 5+2)
N2

y (

1.6 Seleccione el
Principal Método
de Prediccién del Futuro
Utilizado en el Documento

N

) sobre las Tendencias del Sector

1.7 Idenfique Confiabilidad del Doc: 1 Baja, 2 Media, 3 Alta
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1.9 Identifique los enfoques que mejor describen
cada una de las tres etapas de su proceso, calificandolas como:
1. Distantemente, 2. Cercanamente, 3. Perfectamente.

1.8
Identifique al
Miembro del Equipo
Estratégico que
realizé el proceso
de Exploracion,
Interpretacion y

Aprendizaje
v Enfoque para

ES I
Enfoque para
Asignar

Buscar Informacion
N2 Significados

A.
Enfoque para Usar
Informacién ¢




El futuro de la
alimentacién y la
agricultura

Panificados
congelados, una
solucién para las
nuevas
tendencias de
consumo

Cudles son
los alimentos
ultraprocesados
y cémo estdn
relacionados con
el cancer

El
cambi
o
climat
ico
afecta
rdala
produ
ccion
de
alime
ntos,
la
seguri
dad
alime
ntaria
yla
nutric
ion.
(pag.
18)

Evit
ar
que el
proce
so de
conge
lamie
nto
afecte
la
calida
d
senso
rial de
los
produ
ctos.

Ali
ment
os
ultrap
roces
ados
y su
relaci
on
con el
cance
r

Ap
rend
er
practi
cas
de
gesti
on
soste
nible

Ap
rend
er
practi
cas
de
otras
oper
acion
esy
paise

Ref
ormu
lacié
nde
prod
uctos

A: Ambiental

T: Tecnoldgico

S: Social

U: Usuarios, Clientes &
Comunidad

P: Proveedores &
Aliados

S: Sustitutos

J: Juicio de
expertos

T: Tormenta de
ideas

D: Método Delphi
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MvVillon

MVillon

MVillon

01-

01-

01-

A
. Interés en
temas
generales

. Buscar
como
objetivo en si

C
. Sensible a
ciertos temas
(evitar)

. Evalta
posibilidades

. Evalta
posibilidades

D
. Formal pero
Incluyente

A
. Gana
conciencia de
la situacion

D
. Descubre

A
. Gana
conciencia de
la situacion
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5

Politica
industrial del
Ecuador

Industrias

rentables

La
econo
mia
ecuat
orian
ase
caract
eriza
por
mant
ener
un
patré
nde
especi
alizaci
on
prima
rio-
extrac
tivo-
expor
tador
lo que
ha
limita
dola
divers
ificaci
on de
su
oferta
produ
ctiva,
acent
uando
su
depen
denci
aen
pocos
produ
ctos.
(pag.1
7)

Cos
tos
ambie
ntales

Re
struc
turaci
on de
ofert
a

Ap
rend
er
practi
cas
de
gesti

P: Politico

E: Econémico

N: Nuevos Entrantes

P: Proveedores &
Aliados

P: Modelos
probabilisticos

R: Discusion
racional

MVillon

MVillon

01-

01-

. Interés en
temas
generales

. Interés en
temas
generales

A

A

A
. Informal

. Evalta
posibilidades

B
. Experimenta

A
. Gana
conciencia de
la situacion
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Ley Orgdnica
de Defensa del
Consumidor

http://www.
interempresas.n
et/Alimentaria/A
rticulos/230909-
Tendencias-en-I-
D-i-alimentario-
para-2019.html

https://www
.interempresas.n
et/Alimentaria/A
rticulos/251638-
Que-es-la-
bioeconomia.ht
ml

Ley
de
Defen
say
linea
mient
0s

Par
ala
formu
lacién
de
alime
ntos
enriq
uecid
osy
salud
ables,
apues
tan
por
utiliza
rde
probi
Sticos
en
alime

ntos
bésico
S.

Ges
tionar
Recur
sos
Natur
ales

on
soste
nible

Enf
oque
a
cons
umid
or

Pr
oduct
os
enriq
uecid
os
para
comb
atir el
envej
ecimi
ento

L: Legal

S: Social

E: Econémico

C: Competidores

U: Usuarios, Clientes &
Comunidad

E: Empleados, Gerencia
& Propietarios

R: Discusion
racional

J: Juicio de
expertos

R: Discusion
racional

MvVillon

MVillon

MVillon

B

01- . Interés en

temas
especificos

01- . Buscar
como
objetivo en si

C
01- . Sensible a
ciertos temas
(evitar)

D

. Formal pero

Incluyente

. Evalta
posibilidades

. Evalta
posibilidades
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. Vigila

A
. Gana
conciencia de
la situacion

A
. Gana
conciencia de
la situacion
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Comunidad

H: Habilitadoras &
Controladoras

N: Nuevos Entrantes

J: Juicio de
expertos

P: Modelos
probabilisticos

P: Modelos
probabilisticos

02 -
BSarmiento

02-
BSarmiento

02 -
BSarmiento

. Buscar
como
objetivo en si

B
. Interés en
temas
especificos

C
. Sensible a
ciertos temas
(evitar)

D

. Formal pero

Incluyente

C
. Formal y
Rutinaria

C
. Formal y
Rutinaria

A
. Gana
conciencia de
la situacion

A
. Gana
conciencia de
la situacion

. Vigila
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.

Am
bito del
Entorno

Even
tos
Identificados
que tienen
Impactoen el
Sector

ef.

®

Etiqu
eta de la Fuerza
General |
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Resumen del Perfil de la
Tendencia |,

Politico

04-Lla
economia
ecuatoriana se
caracteriza por
mantener un
patrén de
especializacion
primario-
extractivo-
exportador lo
que ha limitado
la
diversificacion
de su oferta
productiva,
acentuando su
dependencia en
pocos
productos.
(pag.17)
- Ambito:
Politico
- Grupo de
Interés: Nuevos
Entrantes
- Confiabilidad
de la Fuente:
Media

01

[y

PO1 -
Exploracion en
diversificacion

La tendencia de ambito politico
“Exploracion en diversificacion”
representada por la variable "Oferta
Productiva™ (afios 2017 - 2017), de
confiabilidad media, se revela como
estable, moderada, oscilante, de plazo
medio (3 a 4 afios), con alcance en el
Mundo; enfocada en Todos del Todos.

11 - Nuevos
segmentos de
desarrolloy
generar valor
(parrafo)

- Ambito:
Politico

- Grupo de
Interés:
Competidores
- Confiabilidad
de la Fuente:
Media

02

N

P02 -
Segmentos de
desarrollo

La tendencia de ambito politico
“Segmentos de desarrollo” representada
por la variable “Crear valor™ (afios 2019 -
2019), de confiabilidad media, se revela
como creciente, lenta, oscilante con
alcance en el Mundo; enfocada en
Todos del Todos.

22 - Cambios
en el mercado
sobre la
elaboracion de
diferentes
alimentos libres
de gluten como
el pan.

- Ambito:
Politico

- Grupo de
Interés:
Usuarios,
Clientes &
Comunidad

- Confiabilidad
de la Fuente:
Media

03

P03 -
Compromiso
con la Salud

La tendencia de ambito politico
“Compromiso con la Salud”
representada por la variable
“Ingredientes” (afios 2018 - 2018), de
confiabilidad media, se revela como
estable, moderada, consistente, de largo
plazo (5 o mas afios), con alcance en el
Mundo; enfocada en todos del todo.




Politico

Politico

Econémico

Econémico

Econdémico

14 -
Diferencia
entre pymes vs.
Pymis para dar
un mayor valor

153

La tendencia de ambito politico
“Diferencia empresas e industrias”

agregado. P04 - representada por la variable "Pymes vs
- Ambito: P Diferencia Pymis™ (afios 2016 - 2016), de
Politico 04 empresas e confiabilidad media, se revela como
- Grupo de industrias estable, moderada, consistente, de largo
Interés: plazo (5 o mas afios), con alcance en
Competidores Ecuador; enfocada en todos del todo.
- Confiabilidad
de la Fuente:
Media

27 - Las
regulaciones
excesivas hacen
que el sector
no alcance una ) L .

. La tendencia de ambito politico
mejor . ) L

A Regulaciones excesivas” representada

optimizacion. ) . s

P por la variable “Normativas” (afios 2015
- Ambito: POS - L .

VY P . -2015), de confiabilidad media, se
Politico 5 Regulaciones . -

05 ) revela como creciente, rapida,

- Grupo de excesivas ) .

. consistente, de largo plazo (5 o mas
Interés: o
Usuarios afios), con alcance en el Mundo;

. ! enfocada en Todos del Todos.
Clientes &
Comunidad
- Confiabilidad
de la Fuente:
Media
05 - Costos
an?bler)tales La tendencia de ambito econdmico
- Ambito: . . .

L Costos Ambientales” representada por
Econdmico ) . S
Grupo de la variable "Procesos de conservacion

,p E EO1 - Costos  (afios 2015 - 2015), de confiabilidad
Interés: ) . )

01 Ambientales media, se revela como creciente,
Proveedores & )
Aliados moderada, oscilante, de largo plazo (5 o
L mas afios), con alcance en el Mundo;
- Confiabilidad
enfocada en Todos del Todos.

de la Fuente:
Media

08 -
Gestionar
Recursos
Naturales La tendencia de ambito econdmico
- Ambito: “Consumo del recurso natural”
Econdmico £02 representada por la variable "Recursos
-Grupo de E Naturales™ (afios 2019 - 2019), de

] 7 Consumo del L )

Interés: 02 confiabilidad media, se revela como
recurso natural ) L. ;
Empleados, creciente, rdpida, consistente, de largo
Gerencia & plazo (5 o mas afios), con alcance en el
Propietarios Mundo; enfocada en Todos del Alto.
- Confiabilidad
de la Fuente:
Media
21 - Cambios
de elaboracion,
de consumo y
sopoeoles] La tendencia de ambito econémico
pan. . ) L
g Cambios en el consumo del pan y trigo
- Ambito: ) . .
Econdmico EO3 - representada por la variable "Tendencia
Grupo de E Cambios en el del consumo™ (afios 2015 - 2015), de
InteréZ' 03 consumo del confiabilidad media, se revela como

- pany trigo estable, lenta, oscilante, de largo plazo
Usuarios, Zn o
Clientes & (5 0 mas afios), con alcance en el

) Mundo; enfocada en todos del Todos.
Comunidad
- Confiabilidad
de la Fuente:

Media



16 -
industriales
experimentaro
n una caida en
las ventas
vinculada a una
débil demanda
yala
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La tendencia de dmbito econémico
“Beneficios Marginales” representada
por la variable “Precio de los insumos™

intensificacion EO4 - . L
.. E - (afios 2019 - 2019), de confiabilidad
Econémico de la 9 Beneficios ; . L
. 04 . media, se revela como creciente, rapida,
competencia. Marginales ) 2o o
o oscilante, de largo plazo (5 o mas afios),
- Ambito: -
- con alcance en Sur América; enfocada
Econdémico
en Todos del Todos.
- Grupo de
Interés: Nuevos
Entrantes
- Confiabilidad
de la Fuente:
Alta
24 - lLa
transformacion
digital cambia
también las
relaciones con
los proveedores La tendencia de dmbito econdmico
asicomo la “Impacto tecnoldgico en cadena de
forma de ) EoC R surT-umsttos representad‘a ‘por |:d )
comprar. (pag. £ 1| tecrolégico en variable "Cadena de Suministro™ (afios
onémico Web) 8 2018 - 2018), de confiabilidad media, se
P 05 0 cadena de . -
- Ambito: suministros revela como creciente, rapida,
Econdmico consistente, de plazo medio (3 a 4 afios),
- Grupo de con alcance en el Mundo; enfocada en
Interés: Todos del Todos.
Proveedores &
Aliados
- Confiabilidad
de la Fuente:
Media
03-
Alimentos ultra
proc§§ados e La tendencia de dmbito social
relacion con el - . .
. Alimentos ultra procesados y el cdncer
cancer ) . -
- Ambito: S01 - representada por la variable “"Afectacién
. ) ' S 1 Alimentos ultra  ala Salud” (afios 2019 - 2019), de
Social Social -
Grupo de 01 1 procesados y el  confiabilidad alta, se revela como
,p cancer creciente, rapida, consistente, de corto
Interés: .
) plazo (1 a 2 afios), con alcance en el
Sustitutos Mundo; enfocada en Todos del Todos
- Confiabilidad ! '
de la Fuente:
Alta
07 -Para la
formulacién de
alimentos
enriquecidos y
saludables,
apuestan por
utilizar de La tendencia de dmbito social "Vision
probidticos en del mercado con los probidticos™
alimentos S02 - Vision representada por la variable “Insumos
Sodial basicos. S 1 del mercado saludables™ (afilos 2019 - 2019), de
- Ambito: 02 2 con los confiabilidad media, se revela como
Social probidticos creciente, rapida, consistente, de corto
- Grupo de plazo (1 a 2 afios), con alcance en el
Interés: Mundo; enfocada en Todos del Todos.
Usuarios,
Clientes &
Comunidad
- Confiabilidad
de la Fuente:

Media



Tecnoldgico

18 - Los
consumidores
desean que el
sector
alimenticio
genere
productos mas
saludables,
sostenibles y
que aporten al
bienestar de la
persona.

- Ambito:
Social

- Grupo de
Interés:
Usuarios,
Clientes &
Comunidad

- Confiabilidad
de la Fuente:
Media

03

S03 -
Productos
naturales o con
menos aditivos
y conservantes

155

La tendencia de ambito social
“Productos naturales o con menos
aditivos y conservantes” representada
por la variable “Sostenibilidad™ (afios
2018 - 2018), de confiabilidad media, se
revela como estable, moderada,
consistente, de largo plazo (5 o mas
afios), con alcance en Ecuador; enfocada
en todos del todo.

13 - El sector
manufacturero
a nivel de
paises
desarrollados,
se ha
caracterizado
por ser un
excelente
promotor de
crecimiento.

- Ambito:
Social

- Grupo de
Interés:
Usuarios,
Clientes &
Comunidad

- Confiabilidad
de la Fuente:
Media

04

S04 -
Productos
naturales o con
menos aditivos
y conservantes

La tendencia de dmbito social
“Productos naturales o con menos
aditivos y conservantes” representada
por las variables ...

26 - Es
necesario la
capacitacion de
los
trabajadores,
para que estos
puedan dar el
uso eficiente de
las maquinarias
en
conectividad.

- Ambito:
Social

- Grupo de
Interés:
Usuarios,
Clientes &
Comunidad

- Confiabilidad
de la Fuente:
Media

05

S05 - Mano
de obra
calificada

La tendencia de ambito social "Mano
de obra calificada” representada por la
variable "Capacitaciones™ (afios 2018 -
2018), de confiabilidad media, se revela
como creciente, rapida, consistente, de
corto plazo (1 a 2 afios), con alcance en
el Mundo; enfocada en Todos del Todos.

02 - Evitar
que el proceso
de
congelamiento
afecte la
calidad
sensorial de los

01

TO1 - Crece
consumo de
pan congelado

La tendencia de ambito tecnoldgico
“Crece consumo de pan congelado”
representada por la variable "Procesos
de Conservacién™ (afios 2019 - 2019),
de confiabilidad media, se revela como
creciente, moderada, oscilante, de largo




Tecnolégico

Tecnolégico

Tecnoldgico

productos.
- Ambito:
Tecnoldgico
- Grupo de
Interés:
Proveedores &
Aliados
- Confiabilidad
de la Fuente:
Media

10 - Cambios
en los
reglamentos
(comercioy
normas de
alimentos)
- Ambito:
Tecnoldgico
- Grupo de
Interés:
Habilitadoras &
Controladoras
- Confiabilidad
de la Fuente:
Media

19-
consumidores
ya sea por
salud, bienestar
o por ideologia
buscan o
adquieren
alternativas de
ingredientes
mas saludables
- Ambito:
Tecnoldgico
- Grupo de
Interés:
Usuarios,
Clientes &
Comunidad
- Confiabilidad
de la Fuente:
Media

15-Las
empresas del
sector
manufacturero
intentan
mantenerse
“vivas” en
mercados
globales
complejosy ala
vez
hipercompetitiv
0s
- Ambito:
Tecnoldgico
- Grupo de
Interés:
Proveedores &
Aliados
- Confiabilidad
de la Fuente:
Media

02

03

04

T02 -
Alimentos
nocivos son
amenazas para
la salud

T03 -
1 Ingredientes
alternativos
(tecnologia)

T04 -
Hipereconomias
fluctuantes

156

plazo (5 o mas afios), con alcance en el
Mundo; enfocada en Todos del Todos.

La tendencia de ambito tecnoldgico
“Alimentos nocivos son amenazas para
la salud” representada por la variable
“Inocuidad Alimentaria™ (afios 2019 -
2019), de confiabilidad media, se revela
como creciente, moderada, oscilante, de
corto plazo (1 a 2 afios), con alcance en
el Mundo; enfocada en Todos del Todos.

La tendencia de ambito tecnoldgico
“Ingredientes alternativos (tecnologia)
representada por la variable “Insumos
saludables™ (afios 2019 - 2019), de
confiabilidad media, se revela como
estable, moderada, oscilante, de largo
plazo (5 o més afios), con alcance en el
Mundo; enfocada en todos del todo.

La tendencia de ambito tecnoldgico
“Hipereconomias fluctuantes™”
representada por la variable
“Competitividad ~ (afios 2018 - 2018),
de confiabilidad media, se revela como
estable, moderada, oscilante, de plazo
medio (3 a 4 afios), con alcance en el
Mundo; enfocada en todos del todo.



Tecnolégico

25 - Los
cobots, una
nueva
tecnologia que
trabaja en
sincronia con
los
colaboradores
humanos con el
fin de obtener
procesos mas

157

La tendencia de ambito tecnoldgico
“Procesos con Cobots™ representada por

eficientes de TOS - la variable "Cobots” (afios 2018 - 2018),
fabricaciony 05 Procesos con de confiabilidad media, se revela como
produccién. Cobots creciente, rdpida, consistente, de largo
(pag. Web) plazo (5 o mas afios), con alcance en el
- Ambito: Mundo; enfocada en Todos del Todos.
Tecnoldgico
- Grupo de
Interés:
Empleados,
Gerencia &
Propietarios
- Confiabilidad
de la Fuente:
Media
De(f)een_s:e;l = La tendencia de ambito legal “Ley
lineamientos enfocada al consumidor” representada
 Aiios logs por la variable “Proteccién al
N LO1 - Ley cons.um-ifior" (afios 2019 - 2019), de
Interds: o1 enfocadg al confiabilidad aI}ta, se revela como
o siferes consumidor estable, lenta, irregular, de largo plazo
~ Confiabilidad (5 0 mas afios), con alcance en el Mundo
de la Fuente: y el Mundo; enfocada en Todos del
Alta Todos.

09-La
fundacién del
Consejo
Internacional
de Informacion La tendencia de ambito legal
Alimentaria “Opciones de gluten” representada por
encuesta de 02 - la variable “Informacién alimentaria”
alimentos (3er . (aflos 2018 - 2018), de confiabilidad

, Opciones de . .
parrafo) 02 o media, se revela como creciente,
- Ambito: Legal gluten moderada, oscilante, de corto plazo (1 a
- Grupo de 2 afios), con alcance en el Mundo;
Interés: enfocada en Todos del Todos.
Competidores
- Confiabilidad
de la Fuente:
Media

23 -
semaforizacién
Sgrzr;)::ec::rs La tendencia de ambito legal "Vida
consclencia en - sana antes de comprar productos"
—— LO3 - Vida represent-ada- Por la variable
~ Auiis L] sana antes de “Semaforizacion” (afios 2015 - 2015), de
s 03 comprar confiabilic:lat-i alta, se'revela como
Interds: productos estable, rapu]ﬂa, consistente, de largo
Comaciiares plazo (5 o mas afios), con alcance en
_ Confiabilidad Ecuador; enfocada en todos del todo.
de la Fuente:

Alta
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30-Un
fuerte
desarrollo
econdémico
requiere un
balance exitoso
de todos los
frentes de
agenda de ) . .
ilitica o La tendencia de ambito legal "Balance
solame;wte econdmico y politico” representada por
oliticas de LO4 - Balance | la variable "Balance " (afios 2015 -
B econémico y 2015), de confiabilidad media, se revela
desarrollo 04 Y . .
) politico como creciente, moderada, consistente
productivas
L0 con alcance en Ecuador; enfocada en
sélidas
Todos del todo.
- Ambito: Legal
- Grupo de
Interés: Nuevos
Entrantes
- Confiabilidad
de la Fuente:
Media
29 -Darun
valor mayor al
recurso La tendencia de ambito legal “"Valor
humano sobre .
. del recurso humano™ representada por
el capital ) . . g
- Ambito: Legal L05 - Valor la variable “"Normativas RRRH" (afios
€8 2016 - 2016), de confiabilidad alta, se
- Grupo de del recurso .
, 05 revela como estable, lenta, consistente,
Interés: humano ..
" de largo plazo (5 o mas afios), con
Habilitadoras &
alcance en Ecuador; enfocada en Todos
Controladoras del Todos
- Confiabilidad '
de la Fuente:
Alta
01-El
cambio
climatico
afectara ala
produccién de
alimentos, la
seguridad La tendencia de ambito ambiental
alimentariay la “Cambio climatico y su relacién con la
entarnay AO1 - Cambio R A
nutricion. (pag. o seguridad alimenticia“ representada por
climaticoy su ) TR T
Ambiental 18) relacion con |a la variable "Clima™ (afios 2019 - 2019),
- Ambito: 01 ) de confiabilidad alta, se revela como
. seguridad ) - .
Ambiental A . creciente, rapida, oscilante, de largo
alimenticia Y
- Grupo de plazo (5 o més afios), con alcance en el
Interés: Mundo; enfocada en Todos del Todos.
Usuarios,
Clientes &
Comunidad
- Confiabilidad
de la Fuente:
Alta
12 - Gestion
eficiente y
soster}lble dela La tendencia de ambito ambiental
energia . D )
e Gestion eficiente y sostenible de la
- Ambito: - . )
. AO02 - Gestion  energia” representada por la variable
Ambiental - . e
X 2 eficientey Energia” (afios 2019 - 2019), de
Ambiental -Grupo de . o
Interés: 02 sostenible de la = confiabilidad alta, se revela como

Habilitadoras &
Controladoras
- Confiabilidad
de la Fuente:
Alta

energia

creciente, lenta, irregular, de largo plazo
(5 0 mas afios), con alcance en el
Mundo; enfocada en Todos del Todos.




Ambiental

Ambiental

Ambiental

20-el
impacto
negativo que
contiene la
utilizacion de
fertilizantes en
el trigo para la
elaboracién del
pan
- Ambito:
Ambiental
- Grupo de
Interés:
Competidores
- Confiabilidad
de la Fuente:
Media

17 - El pais
africano aplica
la ley mas dura
del mundo para
combatir la
plaga del
plastico
- Ambito:
Ambiental
- Grupo de
Interés:
Habilitadoras &
Controladoras
- Confiabilidad
de la Fuente:
Media

28 - Crear
conciencia de la
gran cantidad
de actores
involucrados y
la importancia
de su gestién
ambiental.
- Ambito:
Ambiental
- Grupo de
Interés:
Usuarios,
Clientes &
Comunidad
- Confiabilidad
de la Fuente:
Alta

A03 - Cambio
climdticoy su
relacion con la
seguridad
alimenticia

03 8

A04 - Cambio
climaticoy su
relacién con la
seguridad
alimenticia

04 9

AOS -
Diversos actores

05 0 y el ambiente
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La tendencia de dmbito ambiental
“Cambio climatico y su relacién con la
seguridad alimenticia” representada por
la variable “Fertilizantes™ (afios 2017 -
2017), de confiabilidad media, se revela
como creciente, moderada, oscilante, de
largo plazo (5 o mas afios), con alcance
en el Mundo; enfocada en todos del
todo.

La tendencia de dmbito ambiental
“Cambio climatico y su relaciéon con la
seguridad alimenticia” representada por
la variable "Plaga Plastico” (afios 2017 -
2017), de confiabilidad media, se revela
como creciente, moderada, irregular, de
plazo medio (3 a 4 afios), con alcance en
el Mundo; enfocada en todos del todo.

La tendencia de dmbito ambiental
“Diversos actores y el ambiente”
representada por la variable “Actores
ambientales™ (afios 2012 - 2012), de
confiabilidad alta, se revela como
creciente, rapida, consistente, de plazo
medio (3 a 4 afios), con alcance en el
Mundo; enfocada en Todos del Todos.
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Social

S01 -
Alimentos
ultraproces
ados y el
cancer

S02 -
Vision del
mercado
con los
probidticos

S03 -
Productos
naturales o
con Menos
aditivos y
conservant
€s

S04 -
Productos
naturales o
con menos
aditivos y
conservant
es

S05 -
Mano de
obra
calificada
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PROYECTO: CONSTRUCCION DE LOCAL COMERCIAL Oh la la!! Bakery Boutique

I CAN P. P.
TEM DESCRIPCION TIDAD UNITARIO TOTAL
A
PRELIMINARES
1 BODEGA PARA MATERIAL DE 36.948 1,034,
CONSTRUCCION M2 28.00 12 54736
) 144.0 08178 117.7
TRAZADO REPLANTEO Y NIVELACION M2 0 2 6666
3 12.099 580.7
PROTECCION PROVISIONAL M 48.00 41 7187
4 3.1544 176.0
EXCAVACION A MAQUINA M3 55.80 6 1909
5 115.2 3.8846 4475
DESALOJO DE MATERIAL M3 0 6 1329
6 9.0252 503.6
RELLENO PETREQ COMPACTADO M3 55.80 7 1018
B
ESTRUCTURAS EN GENERAL
; HORMIGON SIMPLE EN COLUMNAS , 272.20 2,004,
F'C=210 KG/CM2 M3 7.36 396 10163
HORMIGON SIMPLE LOSA. - INC.
8 | MALLA ELECTROSOLDADA, ( H.impermeabilizado) 284.88 41.02
F'C=210 KG/CM2 M3 0.14 023 275
9 HORMIGON SIMPLE EN RIOSTRA 135.81 160.2
F'C=210 KG/CM2 M3 1.18 720 6430
1 HORMIGON SIMPLE EN PLINTOS 153.34 893.9
0 F'C=210 KG/ICM2 M3 5.83 200 8386
1 4623. 0.8762 4,051,
1 ACERO DE REFUERZO KG 31 4 12915
1 9762. 12413 12,11
2 ACERO ESTRUCTURAL A36 KG 32 4 8.35831
1 PAVIMENTO RIGIDO 180 KG/CM2 E= 15 19532 1,950,
3 cM 2 99.86 85 55040
1 CONTRAPISO DE HORMIGON SIMPLE 144.0 11.843 1,705,
4 180 KG/CM2 E= 8CM M2 0 84 51354
c _
ALBARNILERIA
1 PAREDES DE BLOQUES SEMI PESADO 184.0 7.4699 1,374,
5 E=10CM 2 0 5 47006
1 368.0 5.5860 2,055.
6 ENLUCIDO VERTICAL 2 0 3 65904
1 MESONES DE HORMIGON ARMADO 98.577 940.4
7 REVESTIDO DE GRANITO 9.54 00 2458
1 49288 180.2
8 CUADRADA DE BOQUETES 36.58 5 9733
1 14,582 2187
9 PILARETES Y VIGUETAS 15.00 09 3141
2 SOBREPISO DE PORCELANATO TRIPE 144.0 27.747 3,995.
0 A 2 0 60 65440
2 20.241 226.7
1 CERAMICA EN PAREDES 2 11.20 14 0081
2 144.0 6.2943 906.3
2 MASILLADO DE LOSA 2 0 2 8266
2 2.9062 264.4
3 FILOS 91.00 0 6384
2 CASETA PARA CUARTO DE BOMBA DE 359.84 359.8
4 AGUA u 1.00 986 4986
D CARPINTERIA METALICA, DE
MADERA Y DE ALUMINIO Y VIDRIO
2 VENTANAS CORREDIZAS AL. Y 43.812 788.6
5 VIDRIO M2 18.00 00 1600
2 PUERTA DE ALUMINIO Y VIDRIO 47.463 873.3
6 (INCLUYE CERRADURA) M2 18.40 00 1920
2 PUERTAS METALICAS (INCLUYE 131.43 315.4
7 CERRADURA) M2 240 600 4640
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PUERTAS DE BANO (INCL.ALUMINIO-VIDRIO- 100.19 400.7
ALUCUBOND Y CERRADURA) M2 4.00 074 6297
12.690 25.38
TOPES DE PUERTAS u 2.00 88 175
TUMBADO DE FIBROCEMENTO CON 144.0 14.604 2,102.
ESTRUCTURA METALICA PINTADA AL HORNO M2 0 00 97600
37.554 108.1
ESPEJOS M2 2.88 19 5606
PINTURA
PINTURA INTERIOR LATEX.- INCLUYE 368.0 3.6510 1,343,
EMPASTE) M2 0 0 56800
PINTURA EXTERIOR LATEX.- INCLUYE 368.0 3.6510 1,343,
EMPASTE Y SELLANTE M2 0 0 56800
INSTALACIONES ELECTRICAS
560.79 560.7
TABLERO SECUNDARIO u 1.00 360 9360
57.685 1,326.
ACOMETIDA3X 2-0+1X2-0+2 M 23.00 80 77340
49.806 1,145,
ACOMETIDA 3X 4+ 4N + 6T M 23.00 94 55067
11.398 2393
ACOMETIDA 2 X 8 + 10N M 21.00 42 6686
9.0909 109.0
ACOMETIDA 2 X 10 + 12 M 12.00 9 9188
6.4768 136.0
ACOMETIDA 2 X 12 + 14 M 21.00 7 1435
PANEL DE BREAKERS PARA TOMAS Y 573.05 573.0
ALUMBRADO u 1.00 366 5366
450.86 450.8
PANEL DE BREAKERS PARA UPS u 1.00 929 6929
48.551 582.6
PUNTOS DE LUZ 120V u 12.00 00 1198
71092 7109
LUMINARIAS (0,60X1,20) TIPO LED u 10.00 27 2272
11507 46.03
LUMINARIA TIPO OJO DE BUEY 4" 13W u 4.00 95 181
TOMACORRIENTES 110V 58.072 696.8
POLARIZADOS DOBLES u 12.00 81 7367
69.303 3465
PUNTO DE 220V POLARIZADOS u 5.00 28 1641
i ] 26.520 265.2
SENALETICAS ACRILICAS (0,20X0,40) u 10.00 86 0864
CANALETA METALICA LISA DE 22.687 4990.1
(40X10) TIPO BANDEJA M 22.00 31 2001
868.20 868.2
BREAKER PRINCIPAL u 1.00 050 0050
295.39 295.3
BREAKER SECUNDARIO u 1.00 511 9511
21.365 42.73
CAJA DE PASO DE 20X20 u 2.00 65 130
SUMINISTRO E INSTALACION 82.052 328.2
REFLECTOR LUZ LED DE 30 W u 4.00 57 1030
LUMINARIA LED DE ALUMBRADO 1097.0 1,097.
PUBLICO 120W CON POSTE u 1.00 1597 01597
INSTALACIONES SANITARIAS
26.791 2143
PUNTO DE AAPP 8.00 04 2830
26.148 200.1
PUNTO DE AASS 8.00 46 8770
7.0464 169.1
TUBERIA DE AAPP. @ 3/4" 24.00 3 1432
10.186 244.4
TUBERIA DE AAPP. 1" 24.00 29 7096
5.4180 108.3
TUBERIA DE DESAGUE @ 2" (50 mm) 20.00 8 6168
7.8423 94.10
TUBERIA DE DESAGUE @ 3" (75 mm) 12.00 5 818
11.308 227.9
TUBERIA DE DESAGUE @ 4" (110 mm) 20.00 42 6844
12.347 246.9
BAJANTE DE AASS PVC @6 (160mm) 20.00 68 5364
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163.20 489.6
LAVAMANO CON LLAVE DE BOTON 3.00 700 2101
URINARIO CON LLAVE TIPO 173.80 1738

PRESMATIC 1.00 951 0951

25.746 154.4
LLAVE DE PASO DE 3/4 6.00 85 8111

28.397 28.39
LLAVE DE PASO DE 1" 1.00 48 748

21.489 107.4
REJILLA DE PISO 4 " 5.00 79 4893

186.84 373.6
INODORO COMPLETO 2.00 358 8715
ACCESORIOS PARA BANOS (INCLUYE

SECADORA DE MANOS, JABONERA,PORTA 230.72 461.4

PAPEL) 2.00 860 5719
CAJA DE REVISION DE HORMIGON 140.72 1,125,

ARMADO (1,00x1,00) 8.00 414 79315
CAJA DE REVISION DE HORMIGON 122.71 490.8

ARMADO (0,60x0,60) 4.00 011 4044

INSTALACIONES DE AIRE

ACONDICIONADO
SUMIN. E INSTAL. DE AIRE 408.91 1,226.

ACONDICIONADO R410-A DE 24000 BTU, SPLIT 3.00 200 73600
SOPORTE METALICO PARA AIRES 60.080 1,021.

ACONDICIONADOS 17.00 86 37455
TUBERIA DESAGUE 3/4" PARA AIRE 46513 120.9

ACONDICIONADO 26.00 7 3572
TUBERIA DE COBRE PARA EL AIRE 12.077 144.9

ACONDICIONADO (INCLUYE AISLANTE) 12.00 51 3010
GABINETE CONTRA INCENDIO
GABINETE CONTRA INCENDIO 691.52 6915

SUMINISTRO E INSTALACION 1.00 861 2861

19.941 159.5
TUBERIA 1 1/2" 8.00 76 3410
CABLEADO ESTRUCTURADO CAT. 6,

AUDIO Y VOZ
INSTALACION DE PUNTOS DE DATOS 86.097 258.2

CAT 6 (PONCHADO + CERTIFICADO) 3.00 88 9365

111.20 111.2
PUNTO DE VIDEO PARA PROYECTOR 1.00 216 0216
CIRCUITO CERRADO DE

TELEVISION

205.52 1,233,
CAMARA DE VIGILANCIA IP 6.00 939 17636

1155.6 1,155.
VIDEO GRABADOR DIGITAL 1.00 5103 65103

242.30 242.3
MONITOR DE 32" TFT 1.00 27 0227
SALIDA PARA CAMARA DE TV CON 91.749 550.4

CABLE DE UTP, EN TUBERIA EMT DE 1/2" 6.00 63 9778
SISTEMA CONTRA INCENDIOS
UNIDAD DE INCENDIO 496.53 496.5

DIRECCIONABLE 1.00 600 3600

70.749 424.4

SENSOR DE HUMO FOTOELECTRICO 6.00 08 9447
87.229 87.22

ESTACION MANUAL DE INCENDIOS 1.00 69 969
68.434 205.3

SIRENA Y LUZ ESTROBOSCOPICA 3.00 34 0303
54.874 54.87

AVISO DE SALIDA 1.00 53 453
78.328 156.6

LUMINARIA DE EMERGENCIA DE 50 W 2.00 55 5711
200.0 5.1625 1,032.

SALIDA PARA DATOS TUBO EMT 3/4" 0 1 50280
SALIDA PARA SENSOR DE HUMO, CON 9.5145 532.8

CABLE ANTIFLAMA EN TUBERIA EMT DE 1/2" 56.00 1 1234
SALIDA PARA ESTACION MANUAL.

CON CABLE ANTIFLAMA EN TUBERIA EMT DE 5.4838 246.7

172" 45.00 0 7109
SALIDA PARA LUZ ESTROBOSCOPICA,

CON CABLE ANTIFLAMA EN TUBERIA EMT DE 5.4326 244.4

172" 45.00 9 7096




164

SALIDAPARA AVISO EN TUBERIA EMT 6.3746 133.8
DE 1/2" M 21.00 5 6757
SALIDAPARA LAMPARA DE 6.2724 144.2
EMERGENCIA EN TUBERIA EMT DE 1/2" M 23.00 2 6561
VARIOS
SUMINISTRO E INSTALACION DE
AREAS VERDES ( INCLUYE PLANTAS 10.617 244.1
ORNAMENTALES) 2 23.00 11 9348
LIMPIEZA FINAL Y DESALOJO DE LA 6.0679 69.90
OBRA M3 11.52 6 292
69,84
TOTAL 0.01591
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