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RESUMEN

En el presente trabajo de integracion curricular se desarrollé una propuesta de
emprendimiento basada en la elaboracion y comercializacién de mini tartaletas sin gluten
a base de fécula de papa, como una alternativa innovadora dentro del mercado de
alimentos saludables. La propuesta surgié como respuesta al creciente interés de los
consumidores por productos que combinen salud, sabor, practicidad y el aprovechamiento
de materias primas locales. Se disefiaron diferentes versiones del producto con el
propdsito de atender las necesidades de distintos segmentos de mercado, entre ellas una
tradicional, proteica y bases de las tartaletas para diversas preparaciones.

A través de metodologias agiles como Lean Startup, se desarroll6 un producto
minimo viable que fue validado mediante pruebas de degustacion y encuestas aplicadas
a consumidores potenciales, permitiendo recopilar informacién para realizar mejoras en
la propuesta. El estudio incluyé analisis de tendencias, benchmarking, vigilancia
tecnoldgica y evaluacion financiera, concluyendo que el emprendimiento es técnica,
comercial y econdémicamente viable. Como propuesta de valor, el proyecto busca
posicionarse como una alternativa diferenciada que integra alimentacion saludable,
innovacion y el uso de ingredientes de origen local.

Palabras clave: alimentos sin gluten, fécula de papa, alimentacion saludable, mini

tartaletas.
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ABSTRACT

This degree project developed a business proposal based on the production and
marketing of gluten-free mini tartlets made from potato starch, offering an innovative
alternative within the health food market. The proposal emerged in response to the
growing consumer interest in products that combine health, flavour, convenience, and the
utilization of local raw materials. Different versions of the product were designed to meet
the needs of various market segments, including a traditional version, a high-protein
version, and tartlet bases for diverse preparations.

Through agile methodologies such as Lean Startup, a minimum viable product
was developed and validated through tasting trials and surveys conducted with potential
consumers, which allowed for the gathering of data to refine the proposal. The study
encompassed trend analysis, benchmarking, technology scanning, and financial
evaluation, concluding that the venture is technically, commercially, and economically
viable. As a value proposition, the project aims to position itself as a differentiated
alternative that integrates healthy eating, innovation, and the use of locally sourced
ingredients.

Keywords: gluten-free foods, potato starch, healthy eating, mini tartlets.
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INTRODUCCION
Presentacion del emprendimiento

Tradicionalmente, en el Ecuador, la panaderia y pasteleria han dependido casi por
completo de la harina de trigo, ya que la mayoria de productos que se ofertan es a base de
esta materia prima. Esto genera la necesidad de importar insumos constantemente y a su
vez limita las opciones que tienen los consumidores. Actualmente podemos observar dia
a dia una tendencia muy clara: las personas se preocupan mas por lo que comen y buscan
alternativas mas saludables (Santiago, 2024). Los productos sin gluten ya no son
consumidos unicamente por aquellas personas que tienen celiaquia o ciertas intolerancias.
Muchos los eligen porque buscan bienestar y mejorar su dieta diaria (Mintel, 2016).
Aunque la demanda de este tipo de productos sigue creciendo, la oferta local que
aprovecha nuestras propias materias primas aun es escasa.

Ante esta realidad, se propone el desarrollo de un emprendimiento enfocado en
elaborar productos de panaderia y pasteleria a base de la fécula de papa. Para llegar al
mercado con una propuesta atractiva y funcional, la linea de productos se centrara
inicialmente en la elaboracién de mini tartaletas. Esta iniciativa busca incorporar un
insumo diferente, como lo es la fécula de papa, para asi poder diversificar la oferta de los
productos que generalmente se encuentran en el mercado. La fécula de papa permite
desarrollar productos libres de gluten con caracteristicas funcionales adecuadas para la
panificacion, aportando al mismo tiempo propiedades nutricionales alineadas con lo que
hoy en dia los consumidores buscan.

Justificacion del emprendimiento

Llevar a cabo este proyecto tiene mucho valor tanto de manera académica,

practica y social. En Ecuador y, especialmente en la region Sierra, la papa es uno de los

cultivos mas representativos, es un alimento fundamental en la dieta nacional, genera



trabajo para miles de agricultores y forma parte de la identidad cultural (Del Monte AG,
2023). El problema es que, a nivel agroindustrial su aprovechamiento es limitado. Frente
a esto, el usar la fécula de papa como materia prima en productos de panaderia y
pasteleria, representa una alternativa innovadora que permite fortalecer la cadena
productiva de este cultivo, fortaleciendo a los productores locales, generando mayor valor
agregado y reduciendo la dependencia de insumos importados, promoviendo asi el
aprovechamiento de materias primas nacionales.

La propuesta beneficia a varios actores a la vez. Los consumidores, quienes
podran acceder a alternativas alimentarias innovadoras, seguras, con buen sabor y
elaboradas con ingredientes nacionales. Los agricultores, que contardn con nuevas
oportunidades de comercializacion y diversificacion productiva. El sector agroindustrial,
que podrd incorporar un ingrediente con potencial dentro de la transformacién
alimentaria.

Tras conocer como se comporta la fécula de papa en formulaciones reales y
comprobar si existe un modelo de negocio rentable detras de ella, el proyecto también
aporta al d&mbito académico al generar conocimiento sobre la factibilidad técnica,
comercial y econdémica. Toda la informacion obtenida podra servir como antecedente para
futuras investigaciones desarrolladas en la universidad, asi como para emprendedores que
busquen desarrollar propuestas similares.

Objetivos
Objetivo General:

Desarrollar un emprendimiento basado en el aprovechamiento de la fécula de papa
como materia prima estratégica para la elaboracién de productos de panificacién y
pasteleria libres de gluten, con el fin de ofrecer alternativas saludables, innovadoras y de

valor agregado en el mercado ecuatoriano.



Objetivos Especificos:

» Desarrollar y validar formulaciones de productos sin gluten a base de fécula de
papa, considerando sus propiedades nutricionales, sus caracteristicas sensoriales
y funcionales dentro de la industria de panificacion y pasteleria.

» Examinar la aceptacion y preferencias del consumidor, identificando el potencial
de mercado para productos elaborados a partir de fécula de papa.

» Analizar la viabilidad técnica y comercial de los productos elaborados a base de
fécula de papa en la industria de panificacion y pasteleria.

» Determinar la factibilidad econémica del emprendimiento para establecer su

potencial de rentabilidad y sostenibilidad en el mercado.



CONTENIDOS O CUERPO DEL TEXTO
1. Planteamiento del problema

Segun Del Monte AG (2023), por milenios la papa ha tenido un papel relevante
en el desarrollo agricola, constituyendo uno de los cultivos mas representativos de la
region andina y una fuente clave de ingresos para pequefios y medianos agricultores. A
lo largo de la historia, este tubérculo ha sido considerado un alimento de gran importancia
dentro de la dieta de la poblacion, “La Organizacion de las Naciones Unidas para la
Alimentacion y la Agricultura (FAO) la destaca como el tercer cultivo mas consumido
del planeta, después del trigo y el arroz, siendo rica hierro, zinc, vitamina C, potasio,
fibra” ('Youtopia, 2026, parr. 5).

En Ecuador, la relevancia de este cultivo también se refleja en la cantidad de
productores que dependen de su siembra y comercializacion. Segun datos publicados por
Bayer (s.f., parr. 1), se estima que existen alrededor de 82 mil productores distribuidos en
90 cantones, quienes cultivan cerca de 50 mil hectareas con una produccion anual de
aproximadamente 300 mil toneladas. Los datos de Bayer también destacan que este
cultivo tiene un fuerte impacto social, ya que alrededor de 250 mil familias dependen
directamente de su produccion, siendo que el 50% de los agricultores son pequefios
productores, con areas de apenas 2 hectareas en promedio. Ademas, la papa, como lo
puntualiza el Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca (MAGAP), genera un
consumo per capita de 30 kilogramos al afio (Youtopia, 2026, parr. 8).

Sin embargo, a pesar de su importancia ancestral, econémica y social, el
aprovechamiento industrial de la papa es limitado y se ha concentrado en la elaboracién
de snacks, papas fritas procesadas y productos congelados listos para freir, los cuales
tienen una amplia presencia en supermercados y cadenas de alimentos. Del total de la

produccién nacional, aproximadamente el 81% se destina al consumo en fresco, mientras



que el porcentaje restante es utilizado por la industria de procesamiento (VVasconez, 2024,
parr. 4). Dentro de este sector, la papa se ha consolidado como un insumo clave para la
fabricacion de snacks, siendo el caso de la empresa agroindustrial PepsiCo, que adquiere
alrededor de 10.000 toneladas anuales de este tubérculo a productores de provincias como
Pichincha, Cotopaxi y Carchi. (Vasconez, 2024, parr. 7)

Por otra parte, en la industria de la panificacion y pasteleria su utilizacién es
limitada, ya que la harina de trigo continta siendo el insumo predominante que en su
mayoria es importado. Segun datos del Observatorio de Complejidad Econdmica, en el
afio 2024 Ecuador registré importaciones de harina de trigo que alcanzaron los 509 mil
dolares, ocupando el puesto 853 entre los paises importadores a nivel mundial y
situandose como el producto niumero 873 méas importado dentro del pais. Estos datos
reflejan una dependencia externa de materia prima para la elaboracién de productos
alimenticios, limitando el desarrollo y aprovechamiento de cultivos nativos como la papa,
que podrian constituir una alternativa estratégica en la produccién alimenticia nacional.

De manera paralela, se observa una clara tendencia hacia el consumo de alimentos
saludables y libres de gluten, motivada por una mayor conciencia nutricional, la presencia
de personas con enfermedad celiaca o sensibilidad al gluten, la busqueda de opciones
naturales en la dieta diaria y la preferencia por productos que aporten a una mejor calidad
de vida. Segun datos que presenta Ozbun (2025, parr. 3) los alimentos sin gluten no solo
son consumidos por quienes padecen enfermedad celiaca, sino también por personas que
los eligen como parte de un estilo de vida saludable. De hecho, una encuesta realizada en
2017 en Estados Unidos reveld que el 31 % de los consumidores de pan sin gluten lo
hacen como decision de estilo de vida (Ozbun, 2025, parr. 3).

Las proyecciones del mercado internacional también reflejan el crecimiento de

este segmento. “Se prevé que el mercado mundial de alimentos sin gluten crezca



considerablemente entre 2022 y 2032, pasando de 6.700 millones de ddlares
estadounidenses a 14.000 millones” (Ozbun, 2025, parr. 1). No obstante, en el mercado
ecuatoriano la oferta de este tipo de productos sigue siendo limitada, costosa y con una
fuerte dependencia de importaciones, lo que limita el acceso a estas alternativas.

Esto refleja dos grandes desafios: por un lado, los agricultores enfrentan
limitaciones para diversificar y obtener mayor valor agregado de la produccion de papa,
ya que gran parte de su cosecha se comercializa en fresco o destinada Unicamente a
productos tradicionales; y por otro, los consumidores carecen de opciones nacionales
innovadoras que combinen salud, accesibilidad y el aprovechamiento de un cultivo
autoctono.

Ante estas condiciones, el presente proyecto busca formular un modelo de negocio
que conecte la disponibilidad y aprovechamiento eficiente de este cultivo nacional con la
creciente demanda de los alimentos saludables, proponiendo de esta manera una
alternativa diferente a la harina de trigo y diversificando las opciones disponibles en el
mercado.

2. Vigilancia tecnoldgica

Inicialmente, se considerd esencial analizar la oferta actual de productos sin gluten
que existen en el mercado. Para ello, se revisé informacion sobre productos ya existentes,
los ingredientes utilizados como sustitutos de la harina de trigo, caracteristicas de la
oferta, precios, presentacion, variedad y canales de distribucion. Ademas, se recopild
informacién mediante fichas de observacion y entrevistas (ver Anexo 1y Anexo 2).

Esto con el fin de conocer directamente cdmo se comporta la oferta de estos
productos en el mercado y las estrategias mas utilizadas por empresas que ya participan
en este sector, identificando oportunidades que permitiran desarrollar un emprendimiento

competitivo e innovador.



2.1 Benchmarking
2.1.1 Anélisis comparativo de soluciones existentes en el mercado.

Con el fin de comprender mejor el entorno competitivo del emprendimiento, se
identificaron diferentes empresas y productos relacionados con la alimentacion saludable
y la oferta de alimentos sin gluten. Los actores del mercado se clasificaron en competencia
directa y competencia indirecta, considerando tanto el tipo de producto que ofrecen como
su presencia en el mercado.

Competencia directa

Segun Lenis (2023, parr. 5) la competencia directa se presenta entre empresas que
ofrecen los mismos productos o servicios para satisfacer las mismas necesidades del
consumidor, generalmente dentro del mismo mercado y area geografica. En este tipo de
competencia, los productos suelen tener caracteristicas similares, por lo que los
consumidores toman decisiones de compra basadas en factores como el precio, la calidad,
los ingredientes, la marca o la presentacion del producto (Lenis, 2023, parr. 6).

De esta manera, se clasifico como competencia directa a aquellas empresas que
elaboran y comercializan productos sin gluten o alimentos que utilizan distintas
alternativas de harinas, los cuales se pueden adquirir en la ciudad de Ibarra y en la
provincia de Imbabura. Estas empresas representan la competencia mas cercana del
emprendimiento, ya que ofrecen productos similares y dirigidos al mismo segmento de
personas que buscan opciones de alimentacion saludable o con requerimientos libres de
gluten.

Competencia Indirecta

Por otro lado, la competencia indirecta se refiere a aquellas empresas que ofrecen
productos diferentes, pero que pueden satisfacer la misma necesidad del consumidor

mediante alternativas distintas (Lenis, 2023, parr. 7). En este caso, aunque los productos



no sean exactamente iguales, pueden funcionar como sustitutos dentro del proceso de
decision de compra (Lenis, 2023, parr. 7).

Bajo este criterio, se identifico como competencia indirecta a aquellas empresas o
marcas que comercializan productos saludables en general, como granolas, opciones
integrales, alimentos funcionales, entre otros. Aunque estos productos no son
necesariamente sin gluten ni pertenecen al sector de panificacion y reposteria, pueden ser
considerados por los consumidores como alternativas para una dieta saludable. Muchos
de ellos se comercializan principalmente en otras ciudades o provincias, por lo que no
compiten directamente en el mercado local, pero permiten comprender tendencias o
referencias de consumo de una forma mas amplia.

En la siguiente tabla se presentan las principales empresas identificadas en el
andlisis de competencias, considerando su ubicacion, el tipo de producto que ofrecen y
su clasificacion como competencia directa o indirecta.

Tabla 1

Listado de competidores directos e indirectos en el mercado de alimentos saludables y

sin gluten
Empresa / Ubicacién Tipo de Producto Competencia
Marca

Alimentos Casa Quito Cereales a base de amaranto, premezclas Directa

Nube alimenticias y productos derivados de granos
andinos orientados a la alimentacion
saludable.

Amati Foods Quito Alimentos elaborados a partir de granos Directa

ancestrales andinos como amaranto y quinua,
incluyendo amaranto pop, bebidas naturales
de amaranto y productos alimenticios

derivados de estos cultivos.




Aravec Gluten  Guayaquil Pastas y productos alimenticios sin gluten Indirecta
Free elaborados a base de legumbres y granos

como garbanzo, quinua y lenteja, ademas de

mezclas de harinas multiusos para

preparaciones sin gluten.

Bimbo Ecuador Quito, Productos de panificacion industrial como Indirecta
Guayaquil panes integrales, tortillas y panes funcionales
orientados al consumo saludable, incluyendo

lineas con reduccion de azUcares y grasas.

Cereales Quito Granolas, snacks de quinua, cereales, sopas Directa
Andinos instantaneas de quinua, premezclas y
productos alimenticios elaborados a partir de

granos andinos.

Cerogluté / Guayaquil Productos de panaderia y reposteria sin gluten Directa
Grullec como pan de molde, panes especiales, discos
para empanadas, mezclas de harina, masas

para pizza, postres y productos dulces.

Cusi World Quito Premezclas, harinas, tortillas, cereales, Directa
semillas, galletas e ingredientes naturales
orientados a la preparacién de alimentos

saludables.

Diat Radisson  Espafia, Alimentos dietéticos y saludables como Directa
importados panes, tortitas, galletas, cereales, bebidas
vegetales, superalimentos, semillas,

infusiones y productos sin gluten.

Dr. Mdller Quito Galletas y snacks elaborados a base de arroz, Directa
Nutricion quinuay otros cereales, incluyendo
variedades integrales, multicereal y

presentaciones infantiles.

Dr. Schar Italia, Amplia variedad de alimentos sin gluten Directa
Gluten Free importados como panes, pastas, harinas, cereales, snacks,

galletas y productos de bolleria.
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Gullén

Espafia,

importados

Galletas saludables y funcionales como Directa
galletas integrales, galletas con fibra, galletas

sin azlcares afiadidos, galletas sin gluten,

galletas con chocolate y tortitas elaboradas

para consumo saludable.

Healthy Food

Quito

Derivados de frutas y vegetales naturales Indirecta
como pulpas, mermeladas, salsas, toppings y

fruta troceada destinados al consumo

saludable.

KarayFoods

Quito

Alimentos naturales, saludables y libres de Directa
gluten como harinas, aceites vegetales,

mantequillas de frutos secos, chips de frutas y

coco, ademas de bebidas en polvo y

endulzantes naturales orientados a una

alimentacion consciente.

Kiwa

Quito

Snacks naturales elaborados a partir de Directa
vegetales andinos como papa nativa, camote,
remolacha, yuca y zanahoria blanca,

incluyendo chips, nachos y otros productos

saludables dirigidos al consumo nacional e

internacional.

Life Choice

Guayaquil

Alimentos naturales orientados a dietas Indirecta
saludables como aceites, cremas untables de
frutos secos y harinas, elaborados sin gluten,

lactosa ni azucar refinada.

Moderna

Quito,
Cayambe,
Cajabamba

y Manta

Productos de panificacion y alimentos Indirecta
orientados a la nutricion y el bienestar

digestivo como panes funcionales, avenas,

harinas y tostadas elaboradas con ingredientes

integrales y con fibra.

Nature’s Heart

Quito

Alimentos naturales y funcionales como Indirecta
bebidas vegetales, frutos secos, frutas

deshidratadas, superalimentos, infusiones,
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agua de coco, condimentos y productos

orientados a la nutricion saludable.

SANU Healthy Ibarra
Food

Preparaciones alimenticias saludables como
bowls nutritivos, ensaladas, desayunos,
almuerzos y postres sin gluten ni azlcar
afiadida orientados al bienestar y la

alimentacion consciente.

Directa

Te Quiero Quito
Verde

Alimentos naturales y productos para el

consumo consciente como cereales, granolas,
muesli y snacks elaborados a partir de granos
andinos, ademas de productos orientados a un

estilo de vida sostenible.

Indirecta

Tosh Quito,
Guayaquil

Snacks y alimentos saludables como galletas
integrales, barras de cereal, granolas, frutos
secos, snacks de cereales, bebidas vegetales,
avenas y mezclas alimenticias orientadas a

una dieta balanceada.

Indirecta

Nota. Elaboracion propia con base en informacion disponible en paginas oficiales de las

empresas y observacion directa (2026).

2.1.2 Identificacion de mejores practicas y oportunidades de diferenciacion.

Una vez identificada a la competencia de manera general, se realiz6 el

benchmarking de las marcas referentes en el mercado de alimentos saludables y libres de

gluten. Esto con el fin de identificar las mejores practicas de industrias tanto nacionales

como internacionales e identificar estrategias y oportunidades de diferenciacion.

A continuacion se presenta una tabla con las empresas que se seleccionaron,

debido a que destacan por su posicionamiento, calidad e innovacion dentro del mercado:

Tabla 2

Benchmarking de competidores referentes
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Empresa Ambito Factor Diferenciador Mejores Practicas a
Referente Comercial Implementar en el Proyecto
Dr. Schar  Internacional, Lider global con exclusividad -  Protocolos estrictos para
Italia en productos gluten free que garantizar cero
logran texturas idénticas a la contaminacion cruzada.
panaderia tradicional. - Uso de empaques con

tecnologia de barrera que
extienden la vida til del
producto horneado.

Gullén Internacional,  Diversificacion de lineas - Etiguetado nutricional
Espafia saludables: sin gluten, sin altamente visible y claro
azUcar, integrales, entre otras, para el consumidor.
manteniendo precios - Estandarizacion de
competitivos. procesos para mantener la

uniformidad en galletas y
bases de reposteria.

Cerogluté / Nacional, Especializacion en panaderia -  Desarrollo de recetas que
Grullec Ecuador y reposteria fresca 100% libre se ajustan al perfil de
de gluten adaptada al mercado sabor del consumidor
local. ecuatoriano.

- Venta directa en puntos
especializados para
generar confianza en el
cliente con restricciones
alimentarias.

Cusi World Nacional, Implementacion de - Transparenciaen la
Ecuador ingredientes andinos bajo el formulacioén, presentando
concepto de "Clean Label" o lista de ingredientes corta

etiqueta limpia. y facil de entender.

- ldentidad visual
minimalista que proyecta
naturalidad, salud y
estética profesional.

Nota. Elaboracién propia con base en informacion disponible en paginas oficiales de las
empresas (2026).

Al analizar estas empresas, se han identificado varias estrategias y practicas
interesantes. Por ejemplo, las empresas internacionales demuestran que el usar empaques
especializados y controlar la contaminacion cruzada son acciones obligatorias para dar

seguridad al consumidor. Por otro lado, nos indican que el consumidor ecuatoriano busca
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transparencia, etiquetas faciles de leer, con pocos ingredientes, en su mayoria naturales,
y que adapten los sabores tradicionales a versiones mas sanas.

Esto es aplicable a la propuesta del presente emprendimiento, al procurar que el
producto salga al mercado con un empaque estético, atractivo y seguro, comunicando de
forma directa y sencilla los beneficios de la fecula de papa y del producto en general. Con
esto, el proyecto tendrd una base sélida, una imagen adecuada y atributos competitivos
en el mercado desde el momento que salga a la venta.

A su vez, mediante el andlisis de las fichas de observacién realizadas en
supermercados (ver Anexo 1), fue posible conocer qué sucede realmente en los puntos de
venta. Se comprob6 que la claridad en la comunicacion del producto es indispensable y
se ve reflejada en etiquetas, certificaciones e informacion nutricional detallada, lo que
facilita la decision de compra. El disefio, presentacién y empaque también son
importantes, sus materiales y disefios resaltan los atributos del producto y fortalecen la
confianza del consumidor. Ademaés, estos productos se encuentran en secciones
especificas de alimentos saludables, mejorando asi su visibilidad y lograr llegar al pablico
objetivo.

Sin embargo, también se observé que la variedad de productos aun es limitada, se
centra principalmente en harinas, panes simples, galletas y algunos snacks que son
generalmente chips de diferentes ingredientes. Esto refleja una oferta muy repetitiva, con
una baja presencia de alternativas creativas o de reposteria que aporten diversidad al
consumidor.

De esta manera, se identifican oportunidades de diferenciacion para el proyecto
como presentar opciones con formatos novedosos, como las mini tartaletas, saliendo asi
de la oferta tradicional y logrando captar la atencion del consumidor. Si a esta innovacién

en el formato se le incorpora precios mas accesibles, considerando que generalmente estos
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productos tienen precios elevados, el emprendimiento lograra tener una gran ventaja en
el mercado, considerando también que se debe mantener los estandares de calidad y una
comunicacion transparente de los beneficios del producto.

2.2 Andlisis de patentes

2.2.1 Investigacion de patentes relacionadas con la solucién propuesta.

Con el fin de poder identificar desarrollos tecnoldgicos relacionados con la
elaboracion de productos de panaderia y reposteria sin gluten elaborados a partir de fécula
de papa, se realizd una busqueda de patentes en la base de datos internacional
PATENTSCOPE, administrada por la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual
(OMPI).

La busqueda se llevo a cabo utilizando palabras clave y codigos de clasificacion
internacional de patentes relacionados con alimentos, panificacion y productos sin gluten,
utilizando los siguientes cddigos de clasificacion:

e A21D: relacionado con productos de panaderia, masas y productos horneados.
e A23L: relacionado con alimentos, bebidas y su procesamiento.

También, se utilizaron términos en espafol e inglés para ampliar los resultados
obtenidos, considerando que gran parte de las patentes se registran en inglés. Entre las
palabras clave utilizadas se incluyen: “fécula de papa”, “libre de gluten”, “potato starch”,
“gluten free”. Estas palabras fueron combinadas con AND y OR con el objetivo de
ampliar o restringir los resultados segun la relacién entre los términos.

Las principales estrategias de busqueda utilizadas fueron las siguientes:

e A23L OR fécula de papa OR libre de gluten

Resultado: 7.875 patentes

e A21D OR fécula de papa OR libre de gluten

Resultado: 7.875 patentes
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e A21D AND potato starch AND gluten free
Resultado: 2.222 patentes
e A23L AND potato starch AND gluten free
Resultado: 4.767 patentes
Posteriormente, los resultados fueron ordenados por pertinencia, un criterio
utilizado por la plataforma para mostrar primero las patentes que presentan mayor
coincidencia con las palabras clave utilizadas en la basqueda. A partir de estos resultados
se realiz6 una revision manual de los registros identificados, seleccionando aquellas
patentes relacionadas con formulaciones de alimentos, mezclas de harinas, masas 0
productos horneados sin gluten que incluyeran almidones o féculas dentro de su
composicion, principalmente la fécula de papa.
Entre las patentes se encuentran desarrollos de mezclas de harinas sin gluten,
masas para pan, formulaciones para productos horneados, sustitutos de gluten y
composiciones a base de distintas fuentes de almidén. A continuacion se presenta una
tabla con los desarrollos mas relevantes.
Tabla 3

Patentes relacionadas con productos sin gluten que emplean almidén o fécula de papa

Cadigo de Titulo Solicitante / Afio Descripcion

patente Autor

US20090123627  Gluten-free Shepard, J. 2009 Mezcla de harina libre de
flour gluten que incluye harina
composition de arroz, fécula de papa,

almidon de maiz y tapioca
para sustituir la harina de
trigo en productos de
panaderia.
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US20090181147 Compositions  AZNA 2009 Formulaciones para
and recipes for  Gluten Free productos horneados sin
gluten-free Inc.; gluten que combinan
baked products  DeStafeno, harinas alternativas y
D. almidones para mejorar
sabor y textura.
US20150140173  Gluten-free Mesdag, D. 2015 Mezcla de harinas 'y
flour blend almidones sin gluten
destinada a sustituir la
harina de trigo en recetas
tradicionales.
W02025188764 Methods and Prose Foods 2025 Sustituto proteico del
compositions Inc.; gluten que permite
for a protein- Schmidt, H. mejorar la estructura 'y
based gluten volumen de productos
replacement horneados sin gluten.
US20180139972 Gluten-freeor  Nestec S.A.; 2018 Masa de pan sin gluten
gluten-reduced  Schober, T. elaborada con almidon de
bread dough maiz, fécula de papay
tapioca para mejorar la
textura del producto final.
W02015169778 Gluten-free or  Nestec S.A.; 2015 Método para elaborar
gluten-reduced  Schober, T. masa de pan sin gluten
bread dough utilizando mezclas de
almidones.
CA2943455 Gluten-free or  Nestec S.A. 2015 Formulacion de masa para

gluten-reduced

bread dough

pan sin gluten basada en

almidones vegetales.
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US20180317530 Gluten-free Nestec S.A.; 2018 Desarrollo de pasta libre
pasta Rade-Kukic, de gluten utilizando
comprising K. proteinas vegetales y
Brassicaceae almidones.

seed protein

IN201641005319 Cookies made Vellanki, K. 2017 Galletas elaboradas a

from gluten-free partir de granos sin gluten
grain y pulpa de frutas o
vegetales.
US20180317502  Gluten-free Nestec S.A.; 2018 Galletas sin gluten
biscuits Rade-Kukic, elaboradas con proteinas
comprising K. vegetales y materiales
Brassicaceae ricos en almidon.

seed protein

Nota. Elaboracion propia a partir de datos de PATENTSCOPE de la Organizacion
Mundial de la Propiedad Intelectual (2026).
2.2.2 Evaluacion de la novedad y oportunidades de innovacion.

El anélisis de las patentes consultadas, inicialmente permitié conocer que, aunque
existen diversos desarrollos en el mercado, la mayoria se enfocan en panes o pastas, por
lo que proyecto puede aprovechar esto para aplicarlo a un formato distinto y menos
explorado, como es el de las mini tartaletas.

Ademas, permitié identificar distintos aspectos importantes a considerar en el
proceso de la elaboracidn de las mini tartaletas a base de fécula de papa. La mayoria de
los registros, como las patentes de Nestec S.A. o Shepard, J. coinciden en que la fécula
de papa no funciona bien por si sola, sino que necesita integrarse en mezclas balanceadas

para poder lograr la estructura que normalmente daria el trigo.
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A partir de esto, se considera necesario combinar la fécula de papa con otras
harinas y almidones libres de gluten, con el fin de que el producto no se desmorone.
Ademaés, dentro del proceso se debe considerar como un aspecto importante la
hidratacion, tal como sugieren las patentes sobre "masas para pan", para que la base de
las mini tartaletas tenga una textura firme pero crujiente al hornearse. Todo lo
mencionado anteriormente servird como una guia que permitira estandarizar el proceso
productivo y poder lograr una buena textura en el producto final.

Ademas del aspecto técnico, se logro identificar que gran parte de la tecnologia
existente se centra en mezclas industriales o sustitutos del gluten complejos. Esto presenta
una oportunidad de innovacién en el proyecto para desarrollar una formulacion propia
donde la fécula de papa sea el ingrediente protagonista, pero con una combinacion de
almidones que ya ha sido probada con éxito en las patentes registradas.

2.3 Anélisis de tendencias

Para el analisis de tendencias se realiz un levantamiento de informacion primaria
mediante entrevistas a personas vinculadas con el ambito de la alimentacion saludable, el
marketing e innovacién. Estas entrevistas permitieron obtener percepciones y
experiencias sobre el comportamiento del mercado, estrategias de comunicacién y las
oportunidades de desarrollo en el mercado. El instrumento utilizado y las transcripciones
de las entrevistas pueden consultarse en los anexos del presente trabajo (ver Anexo 2).
2.3.1 ldentificacion y analisis de tendencias relevantes en el sector.

El anélisis de la informacién que se obtuvo en las entrevistas indica que el
mercado de productos sin gluten esta en crecimiento. Ya no solamente personas con
necesidades especificas consumen estos productos, sino también aquellas personas a

quienes les preocupa la salud, nutricion y el bienestar.
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Mario Pineda, propietario del restaurante SANU Healthy Food, sefiala que en los
ultimos afios la demanda de alimentos saludables y opciones especiales ha incrementado
debido a que los consumidores estan mas informados sobre lo que consumen. (Pineda,
entrevista personal, 2025).

Desde el ambito de publicidad y marketing, la docente Sandra Landazuri destaca
que el posicionamiento y éxito de los productos saludables dependen de una adecuada
comunicacion de la informacion. (Landazuri, entrevista personal, 2025). De esta manera,
la transparencia y el uso de estrategias adecuadas de comunicacion son aspectos clave
para llegar al consumidor.

Por otra parte, en la innovacion, la emprendedora Daira Castro sefiala que a los
consumidores no les basta con que se trate de un producto libre de gluten y saludable,
sino que buscan calidad, buen sabor y presentaciones atractivas que inicialmente entren
por los ojos. Ademas, menciona que resulta esencial lograr combinar caracteristicas
saludables con experiencias de consumo agradables. (Castro, entrevista personal, 2025).
2.3.2 Proyecciones y oportunidades futuras relacionadas con el emprendimiento.

A partir del anlisis realizado, se identifican diversas oportunidades, una de las
principales es la creciente demanda por productos saludables y sin gluten en el mercado,
donde el mercado no esta totalmente saturado y se puede ingresar en él.

Sin embargo, también es importante considerar que los consumidores valoran la
calidad, variedad, sabores e innovacion, de tal manera que desarrollar un producto que
cumpla con estas caracteristicas y sea distinto a lo que se encuentra tradicionalmente,
representaria una gran oportunidad para diferenciarse.

También, la implementacion de estrategias de comunicacion claras y efectivas son
una oportunidad para fortalecer el posicionamiento de nuevos emprendimientos. Tal

como sefiala Landazuri (entrevista personal, 2025), la forma en que se presentan y
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comunican los productos influye de gran manera en la percepcion del consumidor y en su
decision de compra.

Otra oportunidad que se pudo identificar es la posibilidad de ofrecer productos
con estandares de calidad adecuados, pero a precios mas accesibles en comparacion con
la competencia. Si se logra combinar la innovacion, una comunicacion clara de los
beneficios del producto y precios competitivos, el emprendimiento puede destacar
rdpidamente y podria posicionarse favorablemente.

3. Solucién innovadora
3.1 Descripcién detallada de la solucion propuesta.

La solucion propuesta consiste en la elaboracion de mini tartaletas saludables,
libres de gluten, elaboradas a base de fécula de papa. Este producto busca un equilibrio
entre salud y sabor, ademas de una presentacion atractiva para diferentes tipos de
consumidores.

Las mini tartaletas tendran una base elaborada principalmente con fécula de papa,
con una textura agradable pero ligera, ideal para quienes buscan reducir o eliminar el
consumo de gluten. Sobre esta base se colocard un delicioso relleno casero de crema
pastelera, aportando al producto distintas texturas que resultan agradables al paladar. Para
darle el toque final, cada mini tartaleta tendra crema batida y frutas, como fresas y
arandanos, aportando sabor y valor nutricional. Las mini tartaletas estaran endulzadas con
alulosa, tanto su base, como su relleno y la crema batida, de tal manera que representan
un producto sin azlcar y por lo tanto con bajo contenido calérico, lo que permite disfrutar
de un postre sin excederse en calorias.

Como parte de la propuesta, también se considera el desarrollo de una version
proteica dirigida a consumidores que realizan deporte, acuden al gimnasio y en general

con estilos de vida activos. Esta alternativa mantendra la misma estructura mencionada
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anteriormente, pero incorporara proteina en polvo tipo ISO y en lugar de crema batida
para su cobertura se utilizard yogurt griego, teniendo asi un producto alto en proteina, sin
azucar y bajo en calorias.

Inicialmente, la comercializacién se realizara mediante canales digitales,
especialmente utilizando redes sociales, con miras a la posibilidad de distribucion en
cafeterias, gimnasios y establecimientos similares.

3.2 Aspectos innovadores y diferenciadores de la solucion.

El uso de la fécula de papa como ingrediente base es uno de los principales
aspectos diferenciadores. En un mercado donde predominan panes simples, galletas y
harinas, la reposteria a base de fécula de papa resulta novedosa. Mencionando también
que el formato de las mini tartaletas es practico y estéticamente superior a lo que
tradicionalmente se encuentra en el mercado, logrando que el consumidor lo perciba como
algo moderno y apetecible.

Otro aspecto importante es el uso de alulosa como sustituto del azucar refinada,
esto incide directamente en el problema de los postres tradicionales que se deben
consumir con moderacion por su alto contenido calérico. De tal manera que es una opcién
ideal para quienes buscan reducir el consumo de azlcar sin renunciar a productos de
reposteria. Incluir una versién proteica también es un elemento diferenciador, ya que
permite llegar a consumidores interesados en el deporte, actividad fisica y la nutricion
funcional.

Dentro de la propuesta, la textura juega un papel fundamental, ya que con su base,
relleno y cobertura se logra una experiencia de consumo agradable, incorporando también
frutas frescas que aportan valor nutricional. Logrando asi un balance en salud, sabor y

estética en un mismo producto.



22

3.3 Alineacidn de la solucion con las necesidades identificadas y tendencias del
mercado.

La propuesta responde a las necesidades identificadas durante el proceso de
vigilancia tecnoldgica y anélisis del mercado. Las perchas de supermercados, panaderias
y establecimientos que ofrecen productos saludables, estan llenas de lo mismo: panes
bésicos, harinas y snacks procesados. Pero, los clientes piden algo nuevo, natural y que
sepa bien, prefieren ingredientes méas limpios y menos procesados.

Es por ello, que las mini tartaletas se alinean a las tendencias de mercado y lo que
el consumidor busca hoy en dia. El producto responde a esa necesidad al ser una opcién
versatil, baja en azlcar y con una presentacion que llama la atencion y logra destacar.
Ademaés, aprovechar las materias primas relacionadas con la produccion local contribuye
a generar valor agregado en el producto y fortalecer el potencial competitivo del
emprendimiento.

4. Disefio de metodologias agiles
4.1 Aplicacion de la metodologia Lean Startup al proyecto.

Para el desarrollo del presente emprendimiento, se propone la aplicacion de la
metodologia Lean Startup. Segun Alonso (2026) “el objetivo fundamental de esta
metodologia es crear un modelo de negocio escalable de forma agil y segura, acortando
los ciclos de desarrollo, eliminando practicas innecesarias y estableciendo procesos de
innovacion continua”. Esta metodologia permite reducir la incertidumbre y minimizar
riesgos al momento de lanzar un nuevo producto, especialmente en mercados emergentes
como es el de los alimentos sin gluten.

El proceso sigue un ciclo de tres pasos:

1. Construir:
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Se disefiara un prototipo inicial de las mini tartaletas. ElI objetivo es probar
diferentes combinaciones de ingredientes, tamafios y texturas. No serd el producto
definitivo, sino solamente una versién basica.

2. Medir:

Se realizara un proceso de validacion mediante una entrevista a un experto en
gastronomia o alimentos saludables, asi se obtendrdn observaciones técnicas del
producto. Luego, se hardn pruebas de degustacion acompafiadas de una encuesta y asi
conocer aspectos sobre sabor, textura, disposicién de compra, entre otros elementos
importantes.

3. Aprender:

Con la informacién obtenida se detectaran posibles mejoras y se realizaran los
ajustes necesarios al producto. Por ejemplo, si el publico objetivo dice que necesita un
cambio en el nivel de dulzor o un tamafio distinto, se modificara la receta hasta obtener
un producto que responda de mejor manera al requerimiento de los consumidores.

4.2 Descripcién del proceso de iteracion y pivoteo.

La iteracion, segun Cavero (2026, parr. 34):

Se refiere a un proceso de mejora continua y gradual. Se trata de hacer cambios

pequefios y frecuentes en el producto o servicio, basados en la retroalimentacion.

El objetivo de la iteracion es hacer ajustes pequefios y precisos que permitan

mejorar la calidad del producto o servicio a lo largo del tiempo.

En este caso, en el prototipo inicial la base de la tartaleta se desmoronaba con
facilidad, a pesar de utilizar almidones como yuca y maiz. Por lo que se fue modificando
el porcentaje de fécula de papa en la mezcla e incrementando distintos almidones
adicionales como el de almendra y arroz, asi se fue mejorando cada vez mas la firmeza

de la masa.
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Por otro lado, pivotar se refiere a un cambio significativo en la direccion

estratégica de una empresa. Es decir, implica hacer un cambio drastico en el

modelo de negocio, la propuesta de valor, el mercado objetivo, etc. con el fin de
encontrar un enfoque que funcione mejor para el éxito del negocio. Se trata de un

cambio radical en la direccion en la que se estaba trabajando originalmente, y

normalmente se hace después de que se hayan realizado esfuerzos para validar las

hipotesis iniciales, sin obtener resultados satisfactorios. (Cavero, 2026)

Debido a que las ideas iniciales del emprendimiento fueron acogidas de manera
positiva, no se decidio cambiar la direccion del proyecto. Pero si se considerd diversificar
el producto ofertado ya que, durante las pruebas de degustacion, algunos encuestados
sugirieron la idea de comercializar Unicamente la base de las tartaletas y asi llegar a un
nicho de mercado mas amplio. Esta sugerencia serd aceptada, ya que no abandona el
producto original. Entonces, se considera ofertar las mini tartaletas en sus dos versiones:
la tradicional y la proteica, y ademas vender las bases de las mini tartaletas en paquetes
de varias unidades.

4.3 Adaptacién de otras metodologias agiles complementarias.

No fue necesario implementar metodologias agiles complementarias, debido a que las
herramientas utilizadas para disefiar, validar e iterar el producto fueron suficientes para
detectar mejoras y ajustar el prototipo. Se logré cumplir los objetivos, por lo que afiadir
méas metodologias no aportarian mucho valor. Sin embargo, no se descarta aplicarlas en
el futuro de acuerdo al crecimiento del negocio, para facilitar la gestion de procesos, la

innovacion y el disefio de nuevos productos.
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5. Validacién de la propuesta de valor
5.1 Descripcion del proceso de validacion con clientes potenciales.

Antes de lanzar el producto al mercado, es importante conocer si las personas lo
van a comprar. Validar significa presentar el producto y escuchar la opinion de los
posibles consumidores, al preguntarles directamente a ellos, se podra conocer si el
producto responde verdaderamente a una necesidad existente, si su receta, presentacion y
precio generan un interés de compra.

Inicialmente se plantea una validacion a través de una entrevista a un experto en
el &rea gastrondmica o de alimentos saludables con el objetivo de obtener una opinion
técnica y retroalimentacion sobre aspectos como la formulacion, combinacion de
ingredientes, textura, sabor y coherencia con el enfoque de alimentacion saludable.

Luego, se realizara una prueba de degustacion del producto acompariada de una
encuesta para medir el nivel de aceptacion del producto. Para este proceso se aplicara un
muestreo no probabilistico por conveniencia, seleccionando a los participantes tomando
en cuenta su accesibilidad y relacion con el segmento objetivo del emprendimiento.

Se aplicaran en total 60 encuestas posteriores a la degustacién del producto. Para
ello, se seleccionaran tres grupos de consumidores potenciales en diferentes entornos: 20
personas que asistan a gimnasios, debido a su interés por la alimentacion saludable y el
bienestar fisico; 20 clientes de panaderias, considerando su relacion habitual con
productos de panificacion y reposteria; y 20 personas pertenecientes al entorno
universitario, especialmente jovenes con apertura hacia nuevas tendencias alimenticias e
interés en productos innovadores.

Ademas, este proceso de validacion servira como base para realizar ajustes y
mejoras antes de la comercializacién, fortaleciendo las posibilidades de éxito del

emprendimiento.
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5.1.1 Seleccién del mercado objetivo

Para segmentar a los potenciales clientes se considero principalmente dos factores:
su interés por una alimentacion saludable y la capacidad adquisitiva. De tal manera que,
el mercado meta estd conformado por jovenes y adultos de zonas urbanas, de nivel
socioeconémico medio y medio-alto. Dentro de este perfil estan aquellas personas que
buscan reducir el consumo de productos ultraprocesados y optan por alternativas con
ingredientes naturales y mayor valor nutricional.

También se considera a los consumidores que valoran mucho lo local. Asi, el
proyecto conecta con quienes aprecian los ingredientes andinos y quieren apoyar al
desarrollo productivo nacional. Finalmente, las tartaletas son un producto ideal para las
personas celiacas o con sensibilidad al gluten. Pero el emprendimiento no se enfoca
Unicamente en este segmento, la meta es posicionarse en un mercado mas amplio,
relacionado con un consumo consciente, saludable e innovador.

5.1.2 Prueba del producto

Para la validacion del emprendimiento se decidié presentar dos versiones del
producto. La primera es una mini tartaleta sin gluten elaborada a base de fécula de papa,
rellena de crema pastelera y decorada con crema batida, fresas y ardndanos. Esta
propuesta busca ofrecer una alternativa diferente dentro de la reposteria tradicional,
representa un producto sin azucar y bajo en calorias.

La segunda version corresponde a una mini tartaleta proteica, mantiene la misma
estructura de la tartaleta tradicional, pero incluye proteina en polvo tipo ISO y sustituye
la crema batida por yogurt griego. Esta alternativa también es libre de azucar, pero esta
dirigida principalmente a personas interesadas en la actividad fisica y el consumo de

productos con mayor aporte proteico.
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Ademas, se considera una tercera version que consiste en la comercializacion
unicamente de la base de la mini tartaleta. Surge esta idea, debido a que la base puede ser
utilizada para la elaboracién de postres, bocaditos para eventos, preparaciones saladas,
productos de cafeteria o incluso acompafiamientos para helados y otras recetas.

5.1.3 Recopilacion y andlisis de retroalimentacion

Tras haber mejorado el prototipo y logrado una textura ideal en el producto, se
empezd a recoger datos a través de distintos instrumentos. Primero la entrevista a un
experto en gastronomia, para conocer mas sobre todo el &mbito técnico. Luego las
entrevistas a 60 consumidores potenciales. La informacion obtenida fue organizada y
tabulada, de manera que se pudo conocer los aspectos que realmente funcionan

adecuadamente y cuéles deben mejorarse.

5.2 Resultados de las pruebas y retroalimentacién obtenida.
Entrevista

Para la validacién técnica nos apoyamos en el criterio de Johan Guerrero,
licenciado en Gastronomia, propietario de un restaurante en la ciudad de Ibarra y con
experiencia en preparacion, conservacion y desarrollo de alimentos. La evidencia de la
entrevista, incluyendo la grabacion y su respectiva transcripcion, se presenta en el Anexo
3.

De manera general, el entrevistado califico al producto como innovador y con
potencial en el mercado saludable, especialmente para personas con intolerancia al gluten.
Destaco de la propuesta la textura crocante y firme de la tartaleta, ya que resultaba ideal,
ademas de su sabor equilibrado. Ademas, valido que la combinacion de frutas, yogurt
griego, proteina y crema pastelera fue adecuada y agradable al paladar.

En cuanto a la apariencia, indico que el producto es atractivo visualmente y encaja

con las tendencias de consumo saludable y natural. También sugirié algunas
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recomendaciones como: incorporar una mermelada de frutas naturales para enriquecer el
sabor y la presentacion, mantener la calidad de los ingredientes y realizar pruebas de
conservacion para asegurar que la textura no pierda lo crujiente durante el
almacenamiento.
Encuestas

La validacion se realizd con 60 consumidores potenciales, los cuales estan
distribuidos entre personas que asisten a gimnasios, clientes de panaderias y miembros de
la comunidad universitaria, esto con el proposito de obtener opiniones de distintos perfiles
de consumidores.
Tabla 4

Distribucion de la muestra por entorno de validacion

Lugar Frecuencia %

Gimnasio 20 33,3%
Universidad 20 33,3%
Panaderia 20 33,3%
Total 60 100%
Figura 1

Edad global de los encuestados
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Nota: Graficas del rango de edad global de los tres segmentos evaluados (2026).
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Como se observa en las graficas, predominan los jovenes y adultos jovenes. El
63% de los encuestados se ubica en un rango entre los 18 y 34 afios, lo que valida que el
mercado objetivo estad conformado por personas en etapas productivas y académicas que
buscan innovacion. El 20% adicional corresponde al rango de 35-44 afios, ampliando el
mercado a adultos con conciencia sobre alimentacion saludable. Solo un 17% supera los
45 afos, pero este segmento también representa una oportunidad, especialmente en el
canal panaderia, donde el consumo de reposteria suele ser habitual.
Figura 2

Distribucion por género de los participantes en la muestra de estudio

GENERO
0%

B Femenino Masculino

H Otro M Prefiero no decir

Nota: Distribucion porcentual de participacién por género registrada durante las
encuestas. Elaboracion propia (2026).

En cuanto a la distribucion por género, se observa que existe una participacion
mayoritaria de mujeres, indicando asi que ellas suelen mostrar mayor interés en la
alimentacion consciente. Sin embargo, la presencia significativa de hombres que
corresponde a mas de un tercio de la muestra, indica que el producto no tiene restricciones
de género. La version proteica, en particular, tendria mayor aceptacion entre el publico
masculino orientado al fitness.

Figura 3

Nivel de interés de los consumidores en la alimentacion saludable
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Nota: Nivel de aceptacion respecto a la inclinacién de los encuestados por el consumo de
alimentos saludables. Elaboracién propia (2026).

En las graficas se identifica que el nivel de interés en alimentacién saludable es
sumamente alto. No se obtuvo respuestas negativas ni neutrales, lo que demuestra que
existe una demanda real y consciente por productos que aporten bienestar. Esto indica,
ademas, que la propuesta de valor responde a una necesidad genuina del mercado.
Figura 4

Evaluacion de atributos sensoriales: sabor, textura, dulzor y aroma del producto
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Nota: Resultados de la valoracion sensorial tras la prueba de degustacion. Elaboracion

propia (2026).

Se puede identificar que el sabor, textura, dulzor y aroma obtuvieron valoraciones

positivas. El aroma fue el atributo mejor valorado, seguido por el dulzor, luego el sabor
y finalmente la textura. EI hecho de que la mayoria de los encuestados seleccionara la
opcidén maxima indica que la formulacion del producto logra un buen equilibrio técnico

adecuado para el paladar. Ademas, la ausencia de aztcar no fue percibida como una

limitacidn, lo que valida el uso de alternativas endulzantes naturales sin calorias.

Figura 5

Percepcion de la apariencia, tamafio y presentacion del producto
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Nota: Percepcion comercial sobre apariencia, tamafio y disefio visual del producto.
Elaboracion propia (2026).

Como se observa en las figuras, los potenciales consumidores perciben el producto
como atractivo y llamativo. El tamafio, aunque sigue siendo positivo, es el aspecto con
menor valoracién en esta categoria, esto debido a que en las encuestas de gimnasios se
identifico una leve tendencia a valorar mas el tamafo. Este aspecto refuerza el ajuste
realizado hacia una presentacion "Duo" para asegurar la satisfaccion. La presentacion
visual cumple con los estandares comerciales esperados, facilitando la aceptacion en los
tres canales de distribucién que han sido evaluados.

Figura 6
Percepcidon del consumidor en aspectos saludables, innovadores y de confianza en los

ingredientes
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Los ingredientes utilizados me
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Nota: Indicadores de confianza e innovacién asociados a la formulacion del producto.

Elaboracion propia (2026).

Mediante los resultados obtenidos, se puede inferir que los encuestados confian

en los ingredientes utilizados. El producto no solo es visto como saludable, sino que es

calificado como "innovador" y como una buena alternativa para quienes evitan el gluten,

validando el valor agregado de la fécula de papa en este producto.

Figura 7

Intencién de compra, frecuencia de consumo y recomendacion del producto en el

mercado

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

INTENCION DE COMPRA

Compraria este producto
85%

Lo consumiria con frecuencia
60%
50%
40%
30%
20%
10%

53%

38%

0%
w0
AN
& £ & £
N () > N
£ N £ Ko
& N &



34

Lo recomendaria a otras Estaria dispuesto/a a pagar un
personas precio mayor por este producto
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Nota: Proyeccion de compra frecuente, recomendacion y disposicion de pago.
Elaboracion propia (2026).

Se puede observar que la disposicion a comprar y recomendar el producto es muy
alta. La intencion de compra frecuente es positiva, lo que indica que el producto tiene
potencial para convertirse en un habito de consumo, especialmente si se mantiene una
relacién de precio-valor adecuada. Ademas, la intencion de compra frecuente sugiere que
el producto puede generar recompra, un indicador clave para el éxito comercial. La
recomendacion boca a boca también es elevada, por lo que serd tomada en cuenta como
estrategia de promocion.

Tabla 5

Preferencias de consumo para futuros lanzamientos de productos saludables y sin

gluten
Producto sugerido Frecuencia Porcentaje
(Menciones) (%)
Galletas: proteicas, estilo New York y 16 26.7%
tradicionales
Pasteles o tortas 9 15.0%
Pan tradicional y de masa madre 7 11.7%

Cheesecakes 6 10.0%
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Helados y mousses 5 8.3%
Muffins y cupcakes 4 6.7%
Brownies 3 5.0%
Empanadas 3 5.0%
Waffles 2 3.3%
Barras energéticas 1 1.6%
Alternativas saladas, como lasafia, bowls y 4 6.7%
opciones con vegetales

Total 60 100%

Nota: Datos recopilados a partir de la pregunta abierta sobre preferencias de
diversificacion del producto (2026).

Los encuestados mostraron un interés en la diversificacion de la marca. Estas
respuestas obtenidas permitiran planificar futuras lineas de produccion a mediano plazo,
bajo el mismo concepto de saludable y libre de gluten.

Las galletas lideran las preferencias con el 26.7%, indicando una clara demanda
por snacks préacticos para el dia a dia. Le siguen productos como pasteles 15.0%, pan
11.7% y cheesecakes 10.0%. Confirmando el interés de sustituir lo tradicional por
opciones saludables.

Finalmente, la mencién de opciones saladas 6.7% indica que la fécula de papa es
percibida como un insumo versétil y puede expandirse mas alla de los postres.

5.3 Ajustes realizados a la propuesta de valor basados en la validacion.

Luego de analizar los resultados de la entrevista y de las encuestas, se pudo

observar que la idea inicial tenia mucho potencial. Sin embargo, es necesario considerar

ciertos cambios para mejorarla y que se llegue a convertir en un negocio viable.

e Primer Ajuste a la formulacion y relleno: El chef destaco la textura de la base
de las mini tartaletas como un punto favorable del producto, pero sugirio que se

realicen pruebas de conservacion para que la humedad del relleno no llegue a
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ablandar la base. Para solucionarlo, se las impermeabiliz6 con barniz y se ajusto
el tiempo y la temperatura de horneado de la base, logrando un sellado mas firme
que mantiene el producto crujiente por mas tiempo.

e Segundo Ajuste al formato y tamafio: En base en los resultados de las encuestas,
especificamente en el gimnasio, se reformulé el empaque para permitir
presentaciones tipo "Duo". Esto resuelve la percepcion de tamafio observado en
las graficas, ademas de que varias personas indicaron que una sola unidad podia
resultar insuficiente o que les gustaria tener mas cantidad para poder compartirlo.

e Tercer Ajuste al modelo de negocio o diversificacion: Varias personas en las
encuestas nos comentaron que les gustaria usar la base de las mini tartaletas para
sus propias recetas. Se considerd esa sugerencia y por ello se diversifica el
catalogo de productos, ofreciendo la base lista de forma independiente.

e Cuarto Ajuste al empaque: Para mantener la calidad del producto percibida y
adaptarse a la conciencia ecoldgica, se ha definido el uso de empaques
biodegradables. Estos recipientes son lo suficientemente rigidos para proteger el

producto, evitando que se rompa o pierda su textura durante el traslado.

6. Modelo de negocio
6.1 Presentacion del modelo de negocio

Se utiliz6 el Canvas de Modelo de Negocios desarrollado por Alexander
Osterwalder. “Es una herramienta estratégica visual que permite disefiar, analizar y
comunicar un modelo de negocio en una sola pagina. Se compone de nueve bloques que
en conjunto describen como una empresa crea, entrega y captura valor” (Alonso, Business

model canvas: qué es, como hacerlo y ejemplos reales, 2026).
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6.2 Descripcién detallada de cada componente del modelo.

1. Segmentos de clientes: EI emprendimiento esta dirigido a jovenes y adultos de
zonas urbanas, pertenecientes a un nivel socioeconémico medio y medio-alto, con
capacidad adquisitiva. Este mercado se divide en tres perfiles distintos: personas
del ambito fitness que buscan nutricion funcional, consumidores habituales de
reposteria que buscan reducir el azlcar o el gluten y compradores conscientes que
valoran los ingredientes andinos locales. También se incluye como nicho
especifico a las personas celiacas o con sensibilidad al gluten.

2. Propuesta de valor: El proyecto presenta como producto principal las mini
tartaletas a base de fécula de papa, un producto libre de gluten y sin azucar
afiadida. La propuesta combina la identidad alimentaria ecuatoriana con la
pasteleria funcional, mediante un producto saludable y versatil, con textura

adecuada y buen sabor. Contamos con dos versiones listas para el consumo, la
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clasica y la proteica, ademas de la opcién de adquirir las bases de mini tartaletas
en paquetes de unidades para que el cliente las personalice a su gusto.

Canales: La entrega y comunicacion se realizara en canales directos e indirectos.
De forma directa a través de redes sociales como Instagram y TikTok y atencion
personalizada por WhatsApp Business para entregas bajo pedido. Como canal
indirecto, se proyecta la distribucion en cafeterias, gimnasios y establecimientos
similares.

Relacion con clientes: El trato es cercano, transparente y personalizado.
Enfocado en construir comunidad compartiendo informacién clara sobre los
beneficios de la fécula de papa y alimentos bajos en calorias y sin azlcar.
También, se plantea implementar experiencias de degustacion activa en los puntos
de venta para escuchar la opinion del comprador en tiempo real.

Fuentes de ingresos: El dinero en efectivo ingresara de forma directa por la
comercializacion de las mini tartaletas tanto individuales como en empaques
"Duo", ademas de la venta individual de las bases listas. Los métodos de pago
aceptados se adaptan a la comodidad del cliente, incluyendo transferencias
bancarias directas y efectivo.

Actividades clave: Las tareas operativas que sostienen el negocio son el control
de calidad en la panificacion, que garantiza que no exista contaminacion cruzada
por gluten, la gestion de inventario de materias primas, el marketing digital y la
distribucion logistica interna para que el producto llegue adecuadamente al
consumidor final.

Recursos clave: Los activos indispensables se dividen en:

- Fisicos: horno, batidora, mesa de trabajo y enfriadora/refrigeradora.

- Humanos: personal de ayuda capacitado en pasteleria saludable
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- Intelectuales: la formulacion técnica del producto

- Financieros: el capital inicial para los insumos.

8. Socios clave: Las alianzas estratégicas incluyen:

- Proveedores de fécula de papa y demas materia prima y proveedores de
empaques biodegradables.

- Aliados de distribucién y puntos de venta: Cafeterias, restaurantes y negocios
interesados en adquirir las bases listas de las mini tartaletas al por mayor para
utilizarlas en sus propias creaciones gastronomicas, algo similar a la
comercializacion de conos o tulipanes de helado.

- Administradores y duefios de gimnasios: Socios estratégicos que permiten el
acceso a sus instalaciones para realizar activaciones de marca, muestreos,
degustaciones y venta directa a los consumidores finales.

- Profesionales de la salud y nutricion: Especialistas que validen las propiedades
del producto y recomienden su consumao.

9. Estructura de costos: En costos variables est4 la compra de materia prima como
la fécula de papa, alulosa, proteina, frutas frescas y empaques y la mano de obra
que dependeré de la produccién. En los costos fijos estan los servicios basicos,
mantenimiento de maquinaria y presupuesto mensual para publicidad digital. Se
busca maximizar el valor del producto optimizando costos de produccion.

7. Producto minimo viable (PMV)
7.1. Descripcion del PMV desarrollado.

El Producto Minimo Viable desarrollado consiste en una version funcional de las

mini tartaletas a base de fécula de papa, libres de gluten, sin azucar y bajas en calorias.
Fue disefiado con las caracteristicas necesarias para salir al mercado y poder evaluar la

aceptacion del consumidor. Se ofrecié dos versiones, una clasica y una proteica. El
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objetivo de este PMV fue comprobar si el pablico llegaba a aceptar la textura que le otorga
la fécula de papa al producto, si el sabor superaba el prejuicio de que las opciones
saludables no saben tan bien y si apreciaban el uso de un ingrediente andino en lugar de
los quimicos de los productos industriales.

7.2. Proceso de desarrollo y pruebas del PMV.

7.2.1 Identificacién del problema

Detectamos que en el mercado de productos saludables, la oferta es muy limitada.
No hay muchas opciones de reposteria que sean verdaderamente saludables y seguras
para quienes buscan productos sin gluten y sin azlcar. La mayoria de los productos
disponibles generalmente son importados o contienen quimicos y excesos de aditivos para
imitar la harina de trigo en su textura. Esto implica un desafio para quienes buscan cuidar
su alimentacién sin perder el placer de comer un buen postre.

7.2.2 Formulacién de la propuesta inicial

Como solucidn ante la problematica detectada, se plantea el desarrollo de mini
tartaletas a base de fécula de papa, un ingrediente local que funciona como una buena
alternativa ante premezclas y harinas importadas. Al aprovechar sus propiedades y textura
que le brinda a la masa, se elimina la necesidad de utilizar aditivos quimicos sintéticos y
artificiales.

El objetivo inicial del PMV fue estabilizar la receta basica para garantizar un buen
producto, que sea seguro para el consumidor, libre de gluten y sin azlcar afiadida. De esta
manera, se logra presentar dos combinaciones atractivas que permiten darse un gusto sin
descuidar la salud: una version tradicional con crema pastelera, frutas y crema batida y
una opcion enfocada en el segmento fitness, la cual ademas de la estructura mencionada

anteriormente, contiene proteina en polvo y sustituye a la crema batida por yogurt griego.
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7.2.3 Desarrollo del primer prototipo

Evaluar como interactuan los distintos ingredientes utilizados en este producto
evidencian el reto técnico que existe en lograr un producto saludable que tenga un buen
sabor. El gluten y azlcar refinada son elementos que aportan elasticidad, estructura y
humedad a los productos. Al eliminarlos completamente se debe encontrar sustitutos que
simulen estas propiedades. Se realizd multiples pruebas de ensayo y error para poder
lograr un buen producto final, con los estandares técnicos y sensoriales proyectados.

Antes de llegar a la propuesta definitiva, se experimentaron diversas alternativas.
El primer ensayo de cocina se enfocé en elaborar muffins, sin embargo, no se logro la
textura ni apariencia deseada. Luego, surgio la idea de realizar pequefias bolitas con
textura similar a la de una torta, con rellenos de mermelada y con cubierta crujiente de
semillas de calabaza, chia o linaza. Aunque el sabor de estas pruebas iniciales era
excelente, la estructura seguia fallando y se identificaron inconvenientes para su
produccion y comercializacion.

Por una parte, el proceso para inyectar el relleno resulté complejo y lento, lo que
requeriria de mas maquinaria industrial. A nivel nutricional, el objetivo del
emprendimiento era ofrecer un producto sin azlcar. Pero el uso de mermeladas, a pesar
de estar etiquetadas como “sin azicar afiadida”, seguian aportando un exceso de fructosa
natural que afectaba el perfil saludable y el incremento de calorias. A esto se sumaba el
riesgo de contaminacion cruzada, ya que la mayoria de estos rellenos no garantizaba estar
libre de gluten. También, la cobertura del producto se desprendia facilmente, dificultando
el empaquetado y resulté complicado encontrar un contenedor biodegradable adecuado y
estético para la forma del producto.

Estas dificultades operativas y de empaque impulsaron un giro estratégico hacia

el formato de mini tartaletas a base de fécula de papa. Resolviendo asi los problemas del
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relleno y eliminando coberturas inestables. Con el nuevo formato de producto se
conseguiria un producto sin azucar, libre de gluten y bajo en calorias y una presentacion
visual mucho mas estética, limpia y sofisticada.
Figura 8
Evolucion del concepto del producto
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Nota: Muestra visual de los ensayos iniciales

Una vez definido el producto a elaborar, el prototipo se enfocé inicialmente en
realizar pruebas para la base de las mini tartaletas. Durante las pruebas iniciales existieron
desafios, a pesar de contar con informacion de mezclas idoneas y de recetas de productos
sin gluten, elaborarlos resulta algo complejo, de tal manera que inicialmente se obtuvo
como resultado una base de mini tartaletas muy quebradiza.

Para solucionarlo se realizaron distintas bases, cambiando las proporciones de las
mezclas y evaluando como interactuaba la fécula de papa con otros almidones y harinas
sin gluten, como la de almendra, yuca, maiz, arroz, entre otros, pero buscando siempre

que la fécula de papa predomine.
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Se fue mejorando cada vez, tomando en cuenta no solo la estructura y cantidad de
cada almidon utilizado sino los tiempos y temperatura de horneado, hasta que se logro
conseguir la textura deseada, donde se obtuvo una masa eléstica para su moldeado y que
al hornearse era muy firme.

De igual manera, la base requeria dulzor sin el uso del azucar, por lo que se evalu6
distintos endulzantes, con el fin de darle un dulzor natural, evitando sabores artificiales y
amargos como lo hace la Stevia. Finalmente se eligio a la alulosa como endulzante tanto
para la base de las mini tartaletas, como para el relleno y cobertura.

Posteriormente se trabajo en el relleno, una crema pastelera casera, buscando darle
una buena textura y equilibrio en su sabor se incorpord especias como canela y clavo de
olor durante el proceso de infusién. Finalmente, para la presentacion del producto se
coloco una cobertura de crema batida y para contrastar se incluy6 frutas, dandole un gran
atractivo visual y estético.

Figura 9

Propuesta de disefio definitivo en formato de mini tartaleta
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Nota: Muestra visual del formato final adoptado para el producto.
7.2.4 Pruebas con usuarios

Se llevo estos prototipos a los potenciales consumidores, mediante pruebas de
degustacion presenciales. Se selecciond a 60 personas correspondientes a gimnasios,
universidad y a la panaderia “San Gabriel”. Los participantes probaron las mini tartaletas
y evaluaron aspectos como el sabor, la textura, el nivel de dulzor y la presentacion,
registrando sus respuestas para identificar patrones de aceptacion o rechazo.
Figura 10

Pruebas de degustacion con consumidores potenciales.
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Nota: Registro fotografico de las jornadas de degustacion y evaluacién sensorial de las
mini tartaletas de fécula de papa con el publico objetivo.
7.2.5 lteracion y mejora

La retroalimentacion permitié realizar cambios importantes en el producto. Se
impermeabiliz6 con barniz y se extendié el tiempo de horneado para lograr un mejor
sellado de la base, atendiendo asi la sugerencia del experto para evitar que la humedad
del relleno ablandara la masa. Comercialmente, se incluyeron empaques para dos
unidades debido a que las personas mencionaron que querian compartir el producto o
consumir mas porcién. Finalmente, se incluye la linea de "bases listas" en paquetes de

varias unidades, respondiendo a las opiniones directas de los encuestados.

7.2.6 Consolidacion del PMV final

Tras incorporar las mejoras, se logr6 un PMV optimizado, cumpliendo los
estandares técnicos y sensoriales requeridos por los consumidores. De esta manera,
finalmente se presenta un producto innovador, saludable, libre de gluten, sin azlcar y bajo
en calorias: las mini tartaletas a base de fécula de papa, que cuentan con una textura

crujiente duradera, disponibles en dos versiones: clasica y proteica y presentadas tanto de
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manera individual como en empaques de dos, ademés de la nueva linea de bases
individuales.

Figura 11

Presentacion del Producto Minimo Viable de tartaletas de fécula de papa
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Nota. Registro fotografico del prototipo final utilizado en las fases de validacion
comercial (2026).
7.3 Lecciones aprendidas y ajustes realizados.

El desarrollo del PMV permiti6 comprender que el consumidor actual de
productos saludables no solo busca que el postre sea libre de gluten, azlcar, ingredientes
artificiales o ultraprocesados sino que busca también una textura agradable que compita
con la panaderia y pasteleria tradicional. Es esencial escuchar activamente al mercado,
para poder descubrir oportunidades, como sucedid al incorporar la venta de las bases solas

por sugerencia de los encuestados. Ademas, se comprob6 que el uso de la fécula de papa
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es técnicamente viable y comercialmente atractiva si se comunica de forma correcta su
origen local y natural, dandole asi un valor agregado.
8. Imagen corporativa
8.1. Presentacion de la identidad visual del emprendimiento.

La identidad de GOLDEN FIT rompe el mito de que comer saludable es aburrido.
Su propuesta visual se aleja de las panaderias comunes porque representa un estilo de
vida consciente, donde cuidarse también es un placer. Asi, la imagen del negocio conecta
el bienestar con la alta reposteria desde el primer contacto visual.

¢Por qué GOLDEN FIT?

El nombre del emprendimiento nace de la fusion de dos conceptos pilares que
definen su propuesta de valor:

- GOLDEN (Dorado): Evoca excelencia, valor, alta calidad y hace alusion directa
al tono dorado perfecto y apetecible que adquiere la masa artesanal durante el
horneado 6ptimo.

- FIT (Saludable/En forma): Representa el enfoque nutricional, el bienestar fisico y
un estilo de vida activo y consciente, validando que el producto es funcional y
saludable.

Componentes del logotipo

El isotipo central se compone de una ilustracion de lineas continuas y estilizada
de una tartaleta gourmet, cubierta con crema batida y frutas frescas. Este elemento grafico
define el nicleo del negocio y comunica de inmediato la naturaleza del producto estrella
al consumidor.

Alrededor, formando una corona abierta se integran las hojas y flores de la planta
de papa. Este elemento grafico no es al azar, sino que rinde homenaje al insumo esencial

que le da vida al producto: la fécula de papa. Al lado derecho, tres puntos sutiles
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completan el encuadre circular, aportando minimalismo vanguardista, mientras que una
pincelada de acuarela rosa afiade textura y suavidad visual de fondo.

Justo abajo se ubica el nombre “GOLDEN FIT” junto a “Panaderia y Reposteria
Saludable”, utilizando una tipografia moderna, limpia y con un espaciado sofisticado que
evoca la delicadeza de la reposteria fina.

Figura 12

Logotipo e isotipo

GOLDEN FIT

PANADERIA Y REPOSTERIA SALUDABLE

Nota: Logotipo e isotipo del emprendimiento.
Paleta de Colores
La identidad cromatica del proyecto se estructura técnicamente a través de tres
gamas de color. Cabe mencionar que, mientras el logotipo se concentra exclusivamente
en las transiciones del oro rosa para preservar su elegancia y minimalismo, las gamas
complementarias se reservan para el desarrollo del universo publicitario de la marca.
e Gama Principal: El color protagonista de la identidad gréafica es el oro rosa bajo
el cbédigo hexadecimal corporativo #B76E79. Este tono define los trazos
principales del logotipo, transmitiendo calidad, exclusividad, calidez artesanal y

hace honor directo al nombre del proyecto. Se complementa con matices mas
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oscuros de la misma transicion como el #A2505D para dar profundidad y
legibilidad al eslogan.

e Gamade Degradados y Transiciones: Se despliega una escala de subtonos rosados
y rojizos profundos, desde el suave #F9F4F4 hasta el moca oscuro #2E181B.
Estos se emplean de forma estratégica para generar texturas, como el efecto de
fondo en acuarela del logo y elementos graficos secundarios.

e Gama de Neutros y Azules Acromaticos: Esta transicion limpia de grises frios y
matices sutiles de azul-gris, no se aplican directamente en el logotipo principal.
Su uso esta disefiado para el material de marketing, disefio de publicaciones y
stories en redes sociales, disefio de empaques, posibles etiquetas y papeleria
corporativa. Estos tonos aportan la neutralidad, el orden y el contraste necesarios
para que el oro rosa resalte, garantizando una comunicacion visual limpia y
altamente profesional.

Figura 13

Paleta de colores de Golden Fit
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Nota: Paleta de colores construida tomando como base los codigos hexadecimales

extraidos de la guia de disefio de Canva.

8.2. Aplicaciones de la imagen corporativa.

Aplicar la identidad visual en los empaques es fundamental para que el producto

destaque en el punto de venta. Un buen disefio influye directamente en la decisién de

compra, ya que la comida entra por los 0jos.

Empaques y contenedores principales: El empaque es el primer punto de
contacto con el comprador, por lo que debe llamar la atencion desde el inicio. Para
la presentacion general de las mini tartaletas, se seleccionaron contenedores
biodegradables que se alinean con el enfoque ecoldgico del negocio. El logotipo
se coloca de forma visible en la parte superior. De esta manera, el contenedor no
solo protege el producto, sino que funciona como una carta de presentacion limpia
que refleja el valor de lo que lleva dentro.

Redes sociales: En plataformas como Instagram y TikTok se adaptd la linea
grafica manteniendo el color oro rosa y sus subtonos correspondientes para
asegurar la coherencia visual. La presencia del logotipo en las redes sociales del
emprendimiento se maneja de forma general y dentro del contenido audiovisual
se hace énfasis en mencionar a GOLDEN FIT, reforzando su identidad en la mente

del consumidor.

Figura 14

Presentacion de las mini tartaletas Golden Fit
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Nota: Fotografias del producto en su empaque biodegradable y etiquetado
correspondiente.

9. Promocion y marketing

9.1 Estrategias de marketing digital implementadas.

El plan de promocién se estructur6 bajo un enfoque de marketing digital y
creacion de contenido. El objetivo principal es romper el prejuicio de que la reposteria
saludable carece de sabor, utilizando videos dindmicos, publicaciones educativas y
fotografias claras que demuestran el valor nutricional del producto y conectan de forma
directa con el publico objetivo.

e Estrategia de demostracion y transparencia: Se ejecutd un video en formato
unboxing o resefia del producto. Mediante este video se valida la presentacion
fisica del empaque biodegradable, se resalta la disponibilidad de las
presentaciones tanto individual como paquete dio y se explica de forma directa
sus beneficios.

e Estrategia de segmentacion por estilo de vida: Produccién de contenido
orientados a demostrar como el producto se adapta a diferentes necesidades y
grupos de personas. Esto se ejecuté mediante la presentacion de las tres

versiones del producto: tartaleta tradicional, proteica y bases creativas. También
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a través de un video especifico enfocado en las personas fitness, mostrando la

tartaleta proteica como una opcion préctica.

e Estrategia educativa e interactiva: Generacion de posters disefiados para
informar al consumidor como la “anatomia de la tartaleta Golden Fit” y la
dindmica de "Mito vs. Realidad" para aclarar dudas comunes sobre la
alimentacion saludable.

9.2 Canales de promocion utilizados.
Canales Digitales

e Instagram: Se utiliza como el catalogo estético principal de la marca. Debido a
su naturaleza visual, es el espacio ideal para la publicacion de los contenidos de
formato carrusel: “Mito vs. Realidad”, los posts interactivos como “Anatomia de
la Tartaleta Golden Fit” y los distintos reels.

e TikTok: Se emplea para la difusion de los videos de formato corto con narrativa
o storytelling. La plataforma permite que los videos alcancen audiencias mas
amplias, aprovechando las tendencias de estilo de vida saludable y bienestar.

9.3 Analisis de la efectividad de las estrategias de marketing.

Para evaluar el impacto de la campafa digital, se recopilaron y analizaron las
métricas cuantitativas y cualitativas obtenidas en las redes sociales del emprendimiento
durante la fase de lanzamiento.

Tabla 6

Métricas de rendimiento de la campafia de lanzamiento en redes sociales

Plataforma Tipo de Contenido Visualizaciones  Interacciones
(Likes)
TikTok Video 1: Unboxing 810 38

Video 2: Versiones Golden 663 61
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Video 3: Llega a tus macros 1308 178

Instagram  Publicacion 1: Post inicial de — 36

presentacion

Publicacién 2: Anatomia de la — 37
Tartaleta Golden Fit

Publicacion 3: Video de Unboxing 884 61

Publicacion 4: Carrusel — 38
informativo "¢ Verdad o Mito?"

Publicacion 5: Video de versiones 284 36
Golden
Publicacion 6: Video: Llega a tus 252 37
macros

Nota: Datos obtenidos directamente de los paneles de administracion de las cuentas de
redes sociales de Golden Fit (2026). Las publicaciones de Instagram que no registran
visualizaciones corresponden a formatos de imagen estatica o carrusel, evaluados bajo la
métrica de likes.

A nivel cuantitativo, la campafa digital gener6 una base inicial de 17 seguidores
en TikTok, con un acumulado de 277 "me gusta” totales en la cuenta y 57 seguidores en
la plataforma de Instagram.

Figura 15

Perfiles oficiales de Instagram y Tik Tok
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Nota: Capturas de pantalla de las cuentas de redes sociales del emprendimiento.

El contenido con mayor rendimiento de toda la campafa fue el video 3 en TikTok,
enfocado en la tartaleta proteica, el cual alcanz6 un total de 1308 visualizaciones y 178
"me gusta". Este resultado demuestra que el contenido enfocado en un nicho especifico,
en este caso personas fitness y con un mensaje directo relacionado con sus objetivos
diarios genera una respuesta inmediata y mayor interés.

Figura 16

Visualizaciones del video con mayor rendimiento en TikTok
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GoldenFit - hace17 h

Llega a tus macros sin complicaciones .
[ § Tartaleta proteica: el matc... mas

™ Los "me gusta" indican potencial: maximiza el
alcance de tu video. - $ 4 » 13186 visualizaciones
—

> 1308 (O +912 Ajustes de privacidad

Nota: Captura del alcance y visualizaciones del contenido enfocado en la tartaleta
proteica para el nicho fitness.

En la plataforma de Instagram, el contenido mas efectivo fue el Video de
Unboxing, que alcanz6 61 "me gusta™ y 884 visualizaciones. Este video logro llegar a 537
cuentas y mantuvo un tiempo de reproduccion promedio de 10 segundos por usuario. Este
indicador es altamente positivo, ya que indica que el formato demostrativo retiene la
atencion del publico.

Figura 17

Alcance del video "unboxing" en Instagram
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Nota: Capturas de las estadisticas internas de alcance y tiempo de reproduccién del video
de unboxing en Instagram.

A nivel cualitativo, la efectividad de la estrategia se evidencio en la seccion de
comentarios, especialmente en el video de las Versiones Golden en TikTok. Los usuarios
interactuaron de forma activa respondiendo a la pregunta planteada en el clip y
manifestando su preferencia por la diversidad de productos mencionados. Esto valida la
aceptacion de los productos ofertados y confirma que el contenido interactivo facilita la
comunicacion directa con el consumidor potencial.

Figura 18
Interaccion de los usuarios en la seccion de comentarios del video Versiones Golden en

Tik Tok
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==olden

Comentarios 3  Me gusta 61 > X

Golden Fit - Creador
Tres opciones para distintos moods... @

Porque tu antojo cambia, pero las ganas
de cuidarte se mantienen intactas

¢Con cual te quedas t0?

#postres #ibarra #bajoencalorias

#glutenfree #protein
menos

(d) is_najaethh - Amigos
@AY’ La tartaleta tradicional &

Responder g ¥ (9)

Q adrianna - Amigos
La tartaleta tradicional, la mejor ¢
Responder ‘g ¥ )]

Nico Vasquez
Buen producto

Primer comentario

BOe

Nota: Respuestas e interacciones directas de la audiencia en TikTok, donde los usuarios
validan su interés hacia el portafolio de productos de la marca.
10. Viabilidad financiera

La viabilidad financiera permite determinar si el emprendimiento es capaz de
generar ingresos suficientes para cubrir sus costos y producir beneficios econémicos en
el tiempo. El propdsito es conocer si la propuesta de elaboracion y comercializacién de
tartaletas sin gluten a base de fécula de papa representa una alternativa econémicamente
factible y con posibilidades de crecimiento, durante un horizonte de cinco arios.
10.1 Inversion Inicial y Capital de Trabajo

Para poner en marcha la operacion, el proyecto requiere una inversién de
$4,198.37. Es un presupuesto ajustado, propio de un modelo que empieza pequefio y va

creciendo con los recursos gue genera.
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La inversion va destinada a la adquisicién de activos fijos, activos intangibles y
capital de trabajo. Los activos fijos incluyen el horno, la batidora, la refrigeradora y las
adecuaciones del espacio, estas son las herramientas fisicas necesarias para poder
producir. Por otra parte, los intangibles cubren el registro de marca y los permisos de

funcionamiento, ya que sin esto el producto no puede salir al mercado legalmente.

Muchos emprendimientos inicialmente gastan todo en maquinaria y olvidan que
el negocio necesita un colchon financiero para operar los primeros meses. Por lo que En
este caso el capital de trabajo cubre el inventario inicial de materia prima, Utiles de aseo
y gastos operativos. Contar con un capital de trabajo adecuado evita interrupciones en la
produccion y brinda mayor capacidad de respuesta ante gastos que puedan presentarse

durante las primeras etapas del negocio.

INVERSION INICIAL

Ingrese cantidad, costo unitario, vida (til, valor residual y fuente. Los datos son referenciales.

Categoria Concepto Cantidad Costo unitario Costo total Vida atil Valor residual Fuente financiamiento
Activo fijo Adecuaciones 1 $100,00 $100,00 10 - Propio
Activo fijo Horno estatico i $1.500,00 $1.500,00 10 $150,00 Propio
Activo fijo Batidora industrial 1 $500,00 $500,00 10 $50,00 Propio
Activo fijo Balanza industrial 1 $60,00 $60,00 10 $6,00 Propio
Activo fijo Refrigeradora 1 $200,00 $200,00 10 $20,00 Propio
Activo fijo Bandejas para horno 4 $15,00 $60,00 10 $6,00 Propio
Activo fijo Moldes 100 $1,00 $100,00 10 - Propio
Activo fijo Mesa de trabajo en acero inoxidable i $150,00 $150,00 10 $15,00 Propio
Activo fijo Vitrina 1 $200,00 $200,00 10 $20,00 Propio
Activo fijo Computadora 1 $550,00 $550,00 < $183,32 Propio
Intangible Registro de Marca i $120,00 $120,00 10 Propio
Intangible Permisos 1 $131,89 $131,89 1 - Propio
Capital trabajo Herramientas y utensilios de panaderia 1 $30,00 $30,00 0 - Propio
Capital trabajo Uniforme 2 $20,00 $40,00 0 - Propio
Capital trabajo Utiles de aseo i $63,50 $63,50 0 - Propio
Capital trabajo Inventario inicial 1 $292,48 $292,48 0 - Propio
Capital trabajo Gastos operativos 3 $33,50 $100,50 0 - Propio

Resumen inversion Valor Control Resultado
Total activos fijos $3.420,00 Activos con vida util ir 0
Total intangibles $251,89 Capital propio estimar $4.198,37
Total capital de trabajo $526,48 Financiamiento estimi -
INVERSION INICIAL TO $4.198,37 Suma fuentes = inver: OK

10.2 Fuentes de Financiamiento

La inversidn se financia al 100% con capital propio. El dinero proviene de ahorros
personales acumulados previamente. La decision de no pedir un préstamo es estratégica,
ya que las tasas de interés se comerian los margenes de ganancia de los primeros meses,

justo cuando el negocio es mas vulnerable. El financiamiento con recursos propios



59

también proporciona mayor autonomia en la toma de decisiones y facilita que las
utilidades puedan ser reinvertidas para el crecimiento del negocio.

FINANCIAMIENTO
Valor |
$4.198,37 USD
$4.198,37 USD
- UsD

‘ Variable ‘ Unidad
Inversion total
Aporte propio

Monto financiado

10.3 Identificacién de Costos y Gastos

Para que el precio final tenga sentido, es necesario separar claramente lo que
cuesta hacer una tartaleta de los gastos en los que se incurre en el negocio.

Los costos se clasificaron en:

-Materia prima directa, que incluye ingredientes como la fécula de papa, yogurt
griego, proteina en polvo, frutas y demas insumos utilizados en la elaboracion de las

tartaletas.

MPD
o B: Producto: Tartaletas tra dicionales Producto: Tartaletas p
50 Unidades: 50 Unidades: 50
Cantidad Medida Costo Base Costo 7,43 Base Costo 743
Ingredientes Cantidad  Medida Costo Ingredientes Cantidad ~ Medida  Costo
132
2,14
227 1000 mi 1,00 1000 mi 285
030 9 unid 099 4 unid 044
001 120 gramos 021 4 unid 044
067 50 gramos 151 %0 gamos " 016
055 03 ml 001 03 ml 001
004 3m 001 3ml 001
012 5 gramos 001 5 gramos 001
Total: 374 Proteina 120 gramos 7,04
TOTALMPD 7,43 Total: 11,85
UNITARIO 015 Cobertura
Crema de lech 450 ml 203 Cobertura
Tiempo prod 130 min Alulosa 20 gramos 061 Yogurt griego 625 ml 388
2hy10 min Total: 263 gelatina 12 gramos 024576
Proteina 150 gramos 992
Toppings Total: 1404
Fresas 50 unid 1,00
Aréndanos 150 unid 4,50 Toppings
Total: 5,50 Fresas 50 unid 1,00
Aréndanos 150 unid 4,50
TOTALMPD 1930 Total: 550
UNITARIO 039
TOTAL MPD 3882
Tiempo prod 335 min UNITARIO 078
5hy35 min
Tiempo prod 335 min
5hy35 min

-Mano de obra directa, correspondiente al tiempo destinado a la preparacion,

decoracion y empaque del producto.
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SALARIO
|/ MiNIMO
CARGO / ACTIVIDAD CARGO O SECTORIAL
2025
ELABORACION
PANADEROS DE MESA, PASTELERO DE PROD. DE
/ GALLETERO DE MESA @ PANADERIAY | 0504154105060 87,48
PASTELERIA
Tipo de Contrato: Contrato indefinido de jornada parcial. 120 horas Mensuales
salario: 243,73
RESUMEN DE LAS TARIETAS RELOJ
Mensual
Horas Horas
Némina Horas Jornada suplementa extraordinaria  Total Nombre [Cargo Salario
rias s
emily 120 0 0 120 emily PANADEROS 243,73
RESUMEN DE LAS TARJETAS DE TIEMPO
Mensual
Bases
Némina Total Horas Horas mop [Hor2s Trabaie | Tiempo |, o o,
Indirecto Ocioso
emily 120 73 33 14 2,03
ROL DE PAGOS
EMPRESA "Golden Fit”
ROLDE PAGOS
MES 1UNI0 2024
INGRESOS EGRESOS - DEDUCCIONES
ToTAL ToTAL FoNDO Liauino A
~ NOMBRE caReo LELD INGRESOS 9 (D DEDUCCIONES. RESERVA RECIBIR FIRIAS
SuELDO. comisioNEs R MULTAS mone | comsanaro
a ) ) < D-AvBiC E=D9,45% v s W e 1-0'8,33% 04
1 Emily DE MESA, PASTELERO / GALLETE 243,73 0,00 0,00 0 243,73 23,03 0 0 0 23,03 0 220,70
Total 243,73 0,00 0,00 0,00 243,73 23,03 0,00 0,00 0,00 23,03 0,00 220,70
IESS. PROVISIONES
25% FONDO DE [0 X
APORTE PATRONAL PIFEE IR DS RESERVA SUELDO SUELDO VACACIONES
L-D"12,15% 4,41%de la diferenciaSBU | M-0'833% | TOTALIESS | N=b/12 ossBu/12 |  P=Dj24 [TOTAL PROVISIONES| |COSTO HORA| HORA SUP | HORA EXTRA
Emi 29,61 10,51 20,30 60,42 20,31 20,08 10,16 50,55 Emi 4,69 7,03 9,37
TOTAL 29,61 10,51 20,30 20,31 20,08 10,16 50,55
100%
[ 23¢ [ ae0 |
(COSTO DE LA MANO DE OOBRA DIRECTA
cALcuLos
[ NOMBRE [ HORAS MOD [valorHORA[  ToTAL | REGLA DE TRES
| Emi | 73,38333333 | 203 | 14905 | [2a373 [ 100% |
[ 203 | 14905 | [T1a90 | [ X 61% 39%
Provisiones 3091
Aporte Patronal 18,11
Diferencial 6,43
TOTAL COSTO MOD 204,50

-Costos indirectos de fabricacion, entre ellos servicios basicos, mantenimiento,

depreciaciones, combustibles y materiales de apoyo al proceso productivo.
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NOMBRE HORAS MOI VALOR HORA TOTAL
Emily 33 2,03 66,99
TOTAL 33 2,03 66,99
Tiempo Ocioso
[ NOMBRE fiEmMPO ocios( VALOR HORA [ TotaL ]
[ Emily 14 2,03 [ 2842 |
Recargo Horas Extra
[ NOMBRE [ HORASSUP | RECARGOS50% | TOTAL _|HORAS EXTRARECARGO 1009  TOTAL
[ Emily | 0 | 2,34 [ o000 ] 0 [ 469 [ o000
TRABAJO INDIRECTO 66,25
TIEMPO OCIOSO 28,44
RECARGO 50% 0,00
RECARGO 100% 0,00
TOTAL 94,68
PROVISIONES 19,64
APORTE PERSONAL 11,50
TOTAL COSTO MOI 125,82
Presupuesto Costos Indirectos de Fabricaciéon
Empresa "Golden Fit"
La empresa Golden Fit para una produccién | de 700 presupuesto lo siguiente:
PRODUCCION MENSUAL
70|Bases
397|Tartalet atradicional
233|Tartaleta proteica
700|TOTAL PROD
Materia Prima Indirecta 114,88
Mano de Obra Indirecta 125,82
Costos Indirectos de Fabricacion 81,38

Depreciacion 31,88

Gas para el horno 3,50

Servicios basicos 15,00

Internet 18,50

Mantenimiento (mensualizado) 12,5
PRESUPUESTO DE COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION 322,08
Horas/Hombre 120 horas
1. Tasa predeterminada= CIF Presupuestados CIF _ 322,08 = 2,68

Base Presupuestada  Horas Hombre trab 120,00
[ N [ CEDULA [ NOMBRE [ CARGO HORAS P#1 | HORAS P #2 | HORAS P #3
[ 1 | 999999999 | Emi | PANADEROS DE MESA, 3 44 26
3 24 26

ASIGNACION CIF

Prod 1
Prod 2
Prod 3

8,14 CIF Prod#1

118,90 CIF Prod#2
69,92 CIF Prod#3

Por otro lado, se identificaron gastos administrativos que son necesarios para la

gestién y comercializacion del negocio, incluyendo internet, telefonia, y la proporcién de

servicios basicos asignada al area administrativa y comercial.



62

COSTOS Y GASTOS FIJOS

Ingrese el gasto mensual base. Seleccione la categoria para alimentar correctamente el estado de resultados.

Concepto Categoria Gasto mensual A1 Gasto anual A1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Sueldos y salarios Administrativo - - - - -
Beneficios sociales Administrativo
Aportes patronales Administrativo
Arriendo Administrativo = = = = = =
Servicios basicos Administrativo $15,00 $180,00 $184,50 $189,11 $193,84 $198,69
Internet y telefonia Administrativo $18,50 $222,00 $227,55 $233,24 $239,07 $245,05
Publicidad Ventas - - - - - -
Mantenimiento Administrativo
Seguros Administrativo
Transporte administrativo Administrativo
Suministros Administrativo
Honorarios Administrativo
Gastos bancarios Administrativo
Otros gastos administrativos Administrativo
Otros gastos de ventas Ventas
[ Resumen [ Categoria Afio 1 | Afio 2 [ Afio 3 I Afio 4 [ Afio 5 [ Unidad ]
Gastos administrativos Administrativo $402,00 $412,05 $422,35 $432,91 $443,73 USD
Gastos de ventas Ventas - - - - - USD
TOTAL GASTOS FIJOS $402,00 $412,05 $422,35 $432,91 $443,73 USD

10.4 Célculo del Costo del Producto y Precio de Venta

Para el célculo del costo de produccion, inicialmente se determiné la capacidad
productiva del emprendimiento, no solamente en cuanto a la maquinaria que se dispone,
sino también al tiempo requerido en cada etapa del proceso de elaboracion. Considerando
ademas, que se cuenta con una persona bajo jornada parcial, la carga de trabajo mensual
se ajusta a las 80 horas disponibles entre produccién, administracion y ventas. Con esta
informacion se estimé que el emprendimiento tiene la capacidad de producir
aproximadamente 700 unidades mensuales.

Una vez definida la capacidad de produccion, la informacion obtenida en las
encuestas de validacion permiti6 definir la participacion de cada producto dentro de dicha
capacidad. Las respuestas de los potenciales clientes de gimnasios se utilizaron para
estimar la demanda de las tartaletas proteicas, mientras que las personas que manifestaron
interés en adquirir Gnicamente las bases de tartaleta sirvieron de referencia para proyectar

este producto y el volumen restante se asigno a las tartaletas tradicionales.
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7

horas

admin y ventas

80

horas

TOTAL

ENCUESTA CAPACIDAD PRODUCTIVA
Producto de la Justificacion de la Frecuencia Porcentaje de Ventas
) Ventas en # Costo Ventas en $
Linea Muestra (Personas) |Ventas Proyectadas| Proyectadas

P1: Paquete . .

Bases (x10 unid) Clientes potenciales
que solicitaron el 6 10% 70 7 24,70 32,94
formato base individual

P2: Tartaleta Clientes potenciales de

Tradicional universidades y 34 57% 397 397 357,88 715,75
panaderias

P3: Tartaleta Client tenciales d

Proteica lentes potendales de 20 33% 233 233 303,14 606,28
gimnasios

TOTAL 60 100% 700 661,02 1322,03

73 horas produccion

Para el célculo del costo unitario de cada producto no se consider6 Unicamente el

valor de los ingredientes utilizados. EI analisis incorpor6 también los costos de empaque

y etiquetado, asi como los elementos que conforman el costo de produccién: materia

prima directa (MPD), mano de obra directa (MOD) y costos indirectos de fabricacion

(CIF). La integracion de estos componentes permitié obtener el costo total unitario real

de cada producto.

Con base en el costo unitario obtenido, se establecid el precio de venta mediante

la aplicacion de un margen de utilidad real sobre el precio de venta. Para las bases

creativas se establecié un margen de utilidad del 25 %, obteniendo un precio de venta de

USD 4,71 por paquete. En el caso de la tartaleta tradicional y la tartaleta proteica se aplico

un margen de utilidad del 50 %, dando como resultado precios de venta de USD 1,80 y

USD 2,60 por unidad respectivamente.
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EMPRESA "Golden Fit"

HOJA DE COSTOS
PRODUCTO: Bases creativas CANTIDAD: 7
COSTO PRODUCCION: S 24,70 COSTO UNITARIO: $3,53
MPD MoD CIF
c Tasa
Descripcion Cantidad un;;t:o Valor MPD | N°Horas |Costo Hora Valor MOD predetermi Pardmetro [Valor CIF - Aplicados
nada
Fécula de papa 1050| 0,002 1,85 3 $2,03 $6,16 2,68 3 $8,14
Mix de harinas 350 0,009 3,00 $6,16 $8,14
Alulosa 105| 0,030 3,18
Goma xantana 14 0,030 0,42
Sal 14| 0,001 0,01
Mantequilla 560 0,002 0,94
Huevos 7 0,110 0,77
Esencia de vainilla 14 0,004 0,06
Colorante 7 0,024 0,17
SUMAN S 10,40
RESUMEN:
Materia Prima Directa S 10,40
Mano de Obra Directa $6,16
CIF - Aplicados $8,14
COSTO DE PRODUCCION $24,70
Gastos Operacionales 0
COSTO TOTAL $24,70
Costo Unitario $3,53
Utilidad 25%
Precio Venta $4,71
EMPRESA "Golden Fit"
HOJA DE COSTOS
PRODUCTO: Tartaleta tradicional CANTIDAD: 397
COSTO PRODUCCION: S 358,18 COSTO UNITARIO: $0,90
MPD MOD CIF
Descripcidn Cantidad C?St? Valor MPD | N°Horas | Costo Hora Valor MOD Tasal Parametro | Valor CIF - Aplicados
unitario predeterminada
Fécula de papa 5955 0,002 10,50 44 $2,03 $89,98 2,68 44 $118,90
Mix de harinas 1985 0,009 17,01 $89,98 $118,90
Alulosa 595,5 0,030 18,02
w Goma xantana 79,4 0,030 2,38
2 |sal 79,4| 0,001 0,08
@ Mantequilla 3176 0,002 534
Huevos 39,7 0,110 4,37
Esencia de vainilla 79,4 0,004 0,33
Colorante 39,7 0,024 0,95
Leche 7940 0,001 7,94
Yemas de huevo 71,46 0,055 3,93
2 [Maicena 952,8) 0,002 1,68
3 [Alulosa 397 0,030 12,01
& |colorante 2,382 0,024 0,06
Esencia de vainilla 23,82 0,004 0,10
Sal 39,7 0,001 0,04
é Crema de leche 3573 0,005 16,08
E Alulosa 1588| 0,030 2,81
W |Fresas 397| 0,020 7,94
8 [Arandanos 1191] 0,030 35,73
SUMAN S 149,30
RESUMEN:
Materia Prima Directa $ 149,30
Mano de Obra Directa $89,98
CIF - Aplicados $118,90
COSTO DE PRODUCCION $358,18
Gastos Operacionales 0
COSTO TOTAL $358,18
Costo Unitario $0,90
Utilidad 50%
Precio Venta $1,80
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EMPRESA "Golden Fit"
HOJA DE COSTOS
PRODUCTO: Tartaleta proteica CANTIDAD: 233
COSTO PRODUCCION: S 302,71 COSTO UNITARIO: $1,30
MPD MOD CIF
Descripcion Cantidad C?St? Valor MPD | N°Horas | Costo Hora Valor MOD Tasa. Pardmetro |Valor CIF - Aplicados
unitario predeterminada
Fécula de papa 3495 0,002 6,16 26 $2,03 $52,91 2,68 26 $69,92
Mix de harinas 1165 0,009 9,98 $52,91 $69,92
Alulosa 349,5 0,030 10,58
W Goma xantana 46,6 0,030 1,40
% sal 46,6 0,001 0,05
Mantequilla 1864 0,002 3,14
Huevos 23,3 0,110 2,56
Esencia de vainilla 46,6 0,004 0,19
Colorante 23,3 0,024 0,56
Leche proteica 4660 0,003 13,28
Huevos 18,64 0,110 2,05
o [Yemas de huevo 18,64 0,055 1,03
@ Maicena 419,4 0,002 0,74
o |Colorante 1,398 0,024 0,03
¥ |Esencia de vainilla 1398 0,004 0,06
sal 233 0,001 0,02
Proteina 559,2| 0,066 36,98
<« |Yogurt griego 2912,5 0,006 18,06
5 gelatina sin sabor 55,92 0,020 1,15
& |Proteina 699 0,066 46,23
B [Fresas 233] 0,020 4,66
© [arandanos 699] 0,030 2097
SUMAN $ 179,88
RESUMEN:
Materia Prima Directa $ 179,88
Mano de Obra Directa $52,91
CIF - Aplicados $69,92
COSTO DE PRODUCCION $302,71
Gastos Operacionales 0
COSTO TOTAL $302,71
Costo Unitario $1,30
Utilidad 50%
Precio Venta $2,60

La diferencia en los margenes de utilidad responde a las caracteristicas de cada
producto y a su posicionamiento dentro del mercado. Las bases creativas se comercializan
en paquetes de diez unidades y representan un producto complementario, mientras que
las tartaletas tradicional y proteica constituyen la principal oferta del emprendimiento.

La fijacidn del precio buscé mantener un equilibrio entre el valor percibido por el
consumidor de productos saludables y sin gluten y la necesidad de garantizar la
sostenibilidad financiera del negocio en el tiempo.

10.5 Proyeccion de Ventas e Ingresos

Como se menciono anteriormente, las proyecciones de ventas se realizaron a partir
de la capacidad productiva del emprendimiento y de la informacién obtenida durante las
encuestas. Con base en estos criterios, se proyectaron las ventas para el primer afio hasta

el quinto de operacion y se considerd un crecimiento anual del 6 %.
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Este porcentaje representa un escenario conservador, ya que contempla un
incremento gradual de las ventas a medida que la marca obtiene mayor reconocimiento y
se fortalece la recomendacion entre consumidores. Bajo estas condiciones, los ingresos
netos proyectados pasan de $16.240,16 en el primer afio a mas de $22.600 al finalizar el
quinto afio de evaluacion, evidenciando una tendencia de crecimiento sostenida y
favorable para el emprendimiento.

PROYECCION DE LA DEMANDA

Ingrese demanda mensual, crecimiento individual y ajuste del escenario. Si el crecimiento individual est4 vacio o en cero, se usa el crecimiento general.

Demanda mensual Participacion

‘ Codigo Producto Unidades Afio 1 Crec. individual Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
base ventas
F-001 Tartaleta tradicional 397 4.764 6,00% 62,32% 4.764 5.050 5.353 5.674 6.014
F-002 Tartaleta proteica 233 2.796 6,00% 36,58% 2.796 2.964 3.142 3.330 3.530
F-003 Bases creativas 7 84 6,00% 1,10% 84 89 94 100 106
F-004 Producto 4 - - 0,00% 0,00% = = = =
F-005 Producto 5 - - 0,00% 0,00%
F-006 Producto 6 - - 0,00% 0,00%
F-007 Producto 7 - - 0,00% 0,00%
F-008 Producto 8 - - 0,00% 0,00%
F-009 Producto 9 - - 0,00% 0,00%
F-010 Producto 10 = = 0,00% 0,00%
TOTAL 100,00% 7.644 8.103 8.589 9.104 9.650
PRESUPUESTO DE VENTAS

Los ingresos se calculan automaticamente a partir de las unidades proyectadas y los precios del proyecto. Los descuentos son editables.
[cédigo | Producto [ Preciobase | Unid.AL |  VentasAl | Unid. A2 Ventas A2 | Unid. A3 Ventas A3 | Unid. A4 Ventas A4 Unid. A5 Ventas A5 | VA generado AL

al $1,80 4764 $8.575.20 5.050 $9316,95 5353 $10.122,87 5.674 $10.998,50 6.014 $11.949,87 -

$2,60 2796 $7.269,60 2.964 $7.898,42 3142 $8.581,63 3.330 $9.323,95 3,530 $10.130,47
$4,71 8 $395,36 89 $429,56 9 $466,72 100 507,09 106 $550,95
| Afo 2 [ Anos Afto 4 [ Anos Unidad
7.644 8103 8589 9,104 9,650 Unidades
$16.240,16 $17.64493  $19.171,22 $2082953  $22.631,29 USD
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% % ventas
$16.240,16 $17.64493  $19.17122 $2082953  $22.63120 USD

10.6 Presupuesto de Costos, Gastos y Nomina

Durante la etapa inicial del emprendimiento se plantea una estructura operativa
sencilla, con el objetivo de mantener un adecuado control de los costos fijos. De tal
manera que, se considera la participacion de una sola persona bajo la modalidad de
jornada parcial,

El costo anual de la némina para el primer afio asciende a $4.256,44, valor que
incluye la remuneracién, décimos, fondos de reserva y vacaciones. Debido a que el
emprendimiento se encuentra en su fase de introduccidn, no se contempla la contratacién
de personal adicional, ya que las actividades de produccién, comercializacion y gestién

administrativa pueden ser asumidas por una sola persona.
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Por otra parte, los gastos administrativos y de ventas se estiman en $402,00
anuales, correspondientes principalmente a internet y servicios basicos internet como
agua y luz. Mantener una estructura de gastos reducida permite que el negocio opere con

mayor flexibilidad y disminuya el riesgo financiero durante los primeros afios de

funcionamiento.

NOMINA DEL PROYECTO

‘anual por
jador

Costo total AL ‘ Affo 2 Ao 3
trabaj
$4.256,44 $4.256,44 $4.362,85 $4.471,92

Décimo 4to | Fondos reserva |  Vacaciones ‘ Aporte patronal
$241,00 524363 $121,87 $355,

esumer fio Afio 3 Afo 4 Afi0 5
Costo total némina $4.256,44 $4.362,85 $4.471,92 $4.583,72 $4.698,31

Not La nomina se presenta separada. Para evitar duplicidad, no ingrese estos rubros nuevamente en Gastos Fijos.
Control 1

Resultado oK

Unidad usp usb usD usp usb

10.7 Estado de Resultados Proyectado

El estado de resultados proyectado permite determinar la capacidad del
emprendimiento para generar utilidades a partir de sus operaciones.

Para el primer afio se estiman ventas netas de $16.240,16. Al descontar los costos
variables de produccion, que ascienden a $5.453,80, se obtiene una utilidad bruta de
$10.786,36, equivalente a un margen bruto del 66,42 %. Esto significa que
aproximadamente dos terceras partes de las ventas permanecen disponibles para cubrir
los gastos operativos y generar beneficios para el emprendimiento.

Al considerar los costos de némina, los gastos administrativos, las depreciaciones
y las amortizaciones, se obtiene una utilidad neta de $5.436,51 durante el primer afio de
operacion.

Para el quinto afio la utilidad neta proyectada alcanza $9.448,29, resultado que
refleja una evolucion favorable del negocio y evidencia su capacidad para generar

rendimientos positivos en el tiempo.
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El emprendimiento se desarrolla bajo el régimen RIMPE - Negocio Popular, por
lo que se considera un impuesto anual fijo de $15,00 tomando en cuenta los ingresos, 1o
que permite que una mayor parte de las utilidades permanezca en el emprendimiento y

pueda destinarse al crecimiento del negocio.

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

Estado de resultados para cinco afios. Incluye costos variables, ndmina, gastos fijos, depreciacion, amortizacion e intereses.

[ Concepto Ao 1 Afo 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5 [ Unidad ]
Ventas netas 16240,16 17644,93384 19171,22062 20829,5312 22631,28565 USD
Costo de ventas 5453,796 5925,549354 6438,109373 6995,005834 7600,073839 USD
UTILIDAD BRUTA $10.786,36 $11.719,38 $12.733,11 $13.834,53 $15.031,21 USD
Gastos administrativos $402,00 $412,05 $422,35 $432,91 $443,73 USD
Gastos de ventas - - - - - Usb
Némina $4.256,44 $4.362,85 $4.471,92 $4.583,72 $4.698,31 USD
Depreciaciones $382,53 $382,53 $382,53 $260,30 $260,30 USD
Amortizaciones $143,89 - - - - UsD
UTILIDAD OPERATIVA $5.601,51 $6.561,96 $7.456,31 $8.557,60 $9.628,87 USD
Gastos financieros - - - - - Usb
Utilidad antes participacién e impuestos $5.601,51 $6.561,96 $7.456,31 $8.557,60 $9.628,87 USD
Participacién trabajadores | " - e " - UsD
Utilidad antes impuestos $5.601,51 $6.561,96 $7.456,31 $8.557,60 $9.628,87 USD
Impuesto renta $15,00 $15,00 $15,00 $15,00 $15,00 USD
UTILIDAD NETA $5.586,51 $6.546,96 $7.441,31 $8.542,60 $9.613,87 USD
Margen bruto 66,42% 66,42% 66,42% 66,42% 66,42% %
Margen operativo 34,49% 37,19% 38,89% 41,08% 42,55% %
Margen neto 34,40% 37,10% 38,82% 41,01% 42,48% %

10.8 Flujo de Caja Proyectado

El flujo de caja proyectado permite analizar la capacidad del emprendimiento para
generar efectivo y cumplir con sus obligaciones financieras durante el periodo de
evaluacion.

En el Afio O se registra una salida de efectivo correspondiente a la inversion inicial
de $4.198,37, destinada a cubrir los activos necesarios y el capital de trabajo requerido
para iniciar las operaciones.

A partir del primer afio, el flujo de caja presenta valores positivos, alcanzando
$5.300,92, lo que evidencia que los ingresos generados por la actividad del negocio son
suficientes para cubrir los costos y gastos proyectados.

La evolucion de los flujos de efectivo muestra una tendencia creciente durante los
cinco afios de analisis, superando los $10.000 anuales al finalizar el periodo de

evaluacion.
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FLUJO DE CAJA PROYECTADO

Se presentan el flujo del proyecto y el flujo del inversionista. El afio 0 incluye la inversion y las fuentes de financiamiento

| Concepto Afio 0 | Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Unidad
Inversion activos fijos ($3.420,00) usbD
Inversion intangibles ($251,89) usb
Capital de trabajo ($526,48) UsD
Desembolso crédito = usD
Aporte propio $4.198,37 usb
Utilidad neta $5.586,51 $6.546,96 $7.441,31 $8.542,60 $9.613,87 USD
Depreciaciones $382,53 $382,53 $382,53 $260,30 $260,30 USD
Amortizaciones $143,89 - - - - Usb
Inversion adicional - - USD
Pago capital crédito - - - - - USD
Variacion capital trabajo ($812,01) ($70,24) ($76,31) ($82,92) ($90,09) USD
Recuperacion capital trabajo = = = = $526,48 USD
Valor residual = = = = $247,00 USD
FLUJO DEL PROYECTO ($4.198,37) $5.300,92 $6.859,25 $7.747,52 $8.719,98 $10.557,56 USD
FLUJO DEL INVERSIONISTA ($4.198,37) $5.300,92 $6.859,25 $7.747,52 $8.719,98 $10.557,56 USD

10.9 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio representa el nivel minimo de ventas que el emprendimiento
debe alcanzar para cubrir la totalidad de sus costos y gastos, sin generar pérdidas ni
utilidades.

Considerando la participacion de las tres lineas de productos dentro de las ventas
proyectadas, se obtuvo un precio promedio ponderado de $2,12 y un costo variable
promedio de $0,71, generando un margen de contribucion unitario de $1,41.

Con base en los costos fijos del primer afio, estimados en $4.658,44, se determind
que el emprendimiento debe comercializar aproximadamente 3.301 unidades al afio para
alcanzar su punto de equilibrio.

En términos mensuales, este valor equivale a alrededor de 275 unidades, es decir,
aproximadamente 11 productos por dia de operacion. Al comparar este resultado con la
proyeccion de ventas del primer afio, que asciende a 7.644 unidades, se obtiene un margen
de seguridad del 56,81 %. Esto indica que las ventas proyectadas se encuentran
considerablemente por encima del nivel minimo requerido para cubrir los costos del

negocio, reduciendo el riesgo financiero durante la etapa inicial de operacion.
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PUNTO DE EQUILIBRIO

El margen de contribucion promedio se pondera segin la participacion estimada de cada producto.

Indicador Unidad

Precio promedio ponderado $2,12 $2,18 $2,23 $2,29 $2,35 USD/unid
Costo variable promedio ponderado $0,71 $0,73 $0,75 $0,77 $0,79 USD/unid
Margen contribucién unitario $1,41 $1,45 $1,48 $1,52 $1,56 USD/unid
Margen contribucion % 66,42% 66,42% 66,42% 66,42% 66,42% %

Costos fijos totales B $4.658,44" $4.774,90" $4.894,27" $5.016,63" $5.142,05 USD

Punto equilibrio unidades 3.301 3.301 3.301 3.301 3.301 unidades
Punto equilibrio USD $7.013,84 $7.189,18 $7.368,91 $7.553,14 $7.741,96 USD

Ventas proyectadas USD $16.240,16 $17.644,93 $19.171,22 $20.829,53 $22.631,29 USD

Margen de seguridad 56,81% 59,26% 61,56% 63,74% 65,79% %

10.10 Indicadores de Viabilidad Financiera

Con el proposito de evaluar la conveniencia econémica del proyecto, se calcularon
diversos indicadores financieros utilizando una tasa de descuento del 12%, considerada
como el rendimiento minimo esperado para una inversion de caracteristicas similares.

El Valor Actual Neto (VAN) obtenido es de $23.049,62, valor superior a cero, lo
que indica que el proyecto genera beneficios adicionales después de recuperar la inversion
inicial y cubrir la rentabilidad minima exigida.

La Tasa Interna de Retorno (TIR) alcanza el 144,89%, resultado
significativamente superior a la tasa de descuento utilizada. Este indicador muestra que
el emprendimiento posee una elevada capacidad para generar rendimientos sobre la
inversion realizada.

El periodo de recuperacion de la inversion es de 0,79 afios bajo el método simple
y de 0,89 afios mediante el método descontado, evidenciando que la inversion inicial se
recupera antes de finalizar el primer afio de operacion.

Por su parte, el Retorno sobre la Inversion (ROI) se sitla en 898,71%, lo que
significa que el proyecto genera un retorno considerable en relacion con el capital
invertido durante el horizonte de evaluacion.

Finalmente, la relacion beneficio-costo de 6,49 indica que por cada dolar invertido
en el proyecto se generan aproximadamente $6,49 en beneficios, resultado que respalda

la conveniencia financiera del emprendimiento.
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En conjunto, los indicadores obtenidos permiten concluir que el proyecto presenta
una alta viabilidad financiera y posee capacidad para generar utilidades y flujos de

efectivo positivos durante el periodo de analisis.

INDICADORES DE EVALUACION FINANCIERA

Los indicadores se calculan sobre el flujo del inversionista. El VAN agrega por separado el flujo del afio O.

Indicador | Resultado ] Criterio I Interpretacion
Inversioén inicial $4.198,37 Referencia
VAN $23.049,62 > 0 VAN positivo: crea valor
TIR 144,89% > tasa descuento TIR superior a la tasa de descuento
Payback simple 0,79 Menor al horizonte afios
Payback descontado 0,89 Menor al horizonte afios
Relacion beneficio/costo 6,49x > 1 Beneficios superiores a costos

ROI
Rentabilidad sobre ventas
Tasa de descuento

898,71% >0
39,09% >0
12,00% Supuesto

CONCLUSION AUTOMATICA Proyecto viable Evaluacion conjunta

| Flujo [ Afio 0 | Afio 1 | Afio 2 | [ Afio 4 | Afio 5

Flujo inversionista ($4.198,37) $5.300,92 $6.859,25 $7.747,52 $8.719,98 $10.557,56
Acumulado ($4.198,37) $1.102,55 $7.961,79 $15.709,32 $24.429,30 $34.986,86
Flujo descontado d ($4.198,37)” $4.732,96" $5.468,15” $5.514,53" $5.541,71" $5.990,64
Acum. descontado ($4.198,37) $534,59 $6.002,74 $11.517,27 $17.058,98 $23.049,62

RESUMEN FINANCIERO

Tablero de resultados. Todos los valores se actualizan automéaticamente al modificar los supuestos y entradas.

| Indicador

Resultado |

Unidad

Lectura

Inversion inicial
Ventas primer afio

$4.198,37 USD
$16.240,16 USD

Recursos requeridos
Ingresos netos

Ventas acumuladas $96.517,13 USD Cinco afios
Utilidad neta primer afio $5.586,51 USD Resultado contable
Utilidad neta acumulada $37.731,23 USD Cinco afios

Punto equilibrio unidades 3.301 unidades Afo 1

Punto equilibrio délares $7.013,84 USD Afio 1

VAN $23.049,62 USD Creacion de valor
TIR 144,89% % Rentabilidad
Relacion B/C 6,49x veces Beneficios / costos
ROI 898,71% % Retorno acumulado
Periodo recuperacion 0,79 afios Simple

Nivel maximo endeudamiento 0,00% % Deuda / inversion
Resultado general Proyecto viable Conclusion
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ANEXOS

Anexo 1: Fichas de observacion

Formato

1. Informacion General

Fecha de la observacion:

Nombre del observador:

Establecimiento / Punto de venta:

Direccion:

Ciudad:

Tipo de establecimiento:
[0 Supermercado O Tienda saludable O Tienda gourmet [ Otro:

2. Identificacion del producto observado

Marca:

Nombre comercial del producto:

Categoria:

[0 Pan O Galletas O Snacks [ Pastas [1 Mezcla para hornear [ Otro:

Presentacion: g/ mil

Origen: O Nacional O Importado

3. Observacién de indicadores

74

Indicador item a observar

Registro (marcar / anotar)

Precio

Precio de venta al ptblico  |$

similares

Comparacion con productos |0 Més barato O Igual CI Més caro

Variedad de ¢Existen otros productos sin |[J Sf [0 No
productos gluten de la misma marca?

Variedad total de productos | Baja 0 Media O Alta
sin gluten en el
establecimiento

Ubicacion Ubicacion del producto [ Goéndola principal [ Seccion
dentro de la tienda saludable [J Estante poco visible
Nivel de visibilidad O Muy visible O Visible O Poco
visible

Presentaciony |Tipo de empaque
empaque resellable OJ Otro:

O Plastico [ Carton I Bolsa
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Atractivo visual del
empaque

0 Muy atractivo [J Atractivo [J
Regular O Poco atractivo

Informacion en etiqueta
(marcar)

O “Libre de gluten” [J Tabla
nutricional OJ Ingredientes (1 Fecha
de caducidad [0 Sello de certificacion

Canales de
distribucion (en
este punto de
venta)

Disponibilidad

0 Muchas unidades [0 Algunas
unidades [ Pocas unidades

Participacion en
promociones

0 Con promocion O Sin promocion

Caracterizacion
del producto

Apariencia general (color,
forma, tamafio)

O Muy adecuada [0 Adecuada [J
Poco adecuada

(visible)
Coherencia entre imagen del |[J Alta 0 Media O Baja
empaque y producto real (si
es visible/foto)

Resultados

Ficha 1



empaqu
















Evidencia Observacion Productos existentes en el Mercado
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Anexo 2: Entrevistas sobre lo que se oferta en el mercado

Formato

Objetivo: Obtener informacion sobre los procesos productivos, estrategias de
comunicacion, tendencias del mercado e innovaciones utilizadas en el sector de alimentos
saludables y productos sin gluten, con el fin de identificar oportunidades relevantes para
el desarrollo del emprendimiento de productos elaborados a base de fécula de papa.
Datos generales del entrevistado

Nombre del entrevistado:

Cargo o funcioén:

Empresa o emprendimiento:

Tipo de negocio:

Fecha:

Seccion 1: Preguntas dirigidas a conocer procesos productivos y caracteristicas de
elaboracion

1. ¢Cbmo describiria su experiencia trabajando con alimentos sin gluten?

2. En general, ;qué factores cree que se deben considerar para elaborar un producto sin

gluten?
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Desde su punto de vista, ¢qué tan facil o dificil es encontrar ingredientes aptos para
este tipo de productos?

¢Cudles cree que son los retos mas comunes al preparar alimentos sin gluten?

¢Qué aspectos considera importantes para mantener la calidad de un producto libre
de gluten?

¢Ha notado que el interés por los productos sin gluten ha aumentado en los Gltimos
anos?

(Cree que el publico entiende bien la diferencia entre “sin gluten” y un producto
comun?

¢Qué caracteristicas cree que debe tener un buen producto sin gluten?

¢Qué recomendacion general daria a alguien que quiere iniciar en este tipo de

elaboracién?

Seccion 2: Preguntas orientadas a identificar estrategias de promocion y

posicionamiento de productos

1.

En su opinion, ¢qué estrategias publicitarias funcionan mejor para llegar al
consumidor de alimentos saludables o sin gluten?

¢Qué medios de comunicacion considera mas efectivos actualmente para
promocionar este tipo de productos?

¢Ha observado alguna tendencia reciente en la forma en que las marcas comunican
sus beneficios o atributos, especificamente en el caso de productos sin gluten?

¢Qué importancia cree que tienen las redes sociales en la promocién de productos
saludables o sin gluten, especialmente en cuanto a alcance y engagement?

Para este tipo de productos, ¢qué elementos considera esenciales dentro de una

estrategia publicitaria realmente efectiva?
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6. ¢Considera que los consumidores reaccionan mejor a promociones, informacion
nutricional clara o testimonios de otros usuarios?

7. Desde su experiencia, ¢cuales son los errores mas frecuentes en campafias de
publicidad para productos saludables o sin gluten?

8. ¢Qué factores influyen de manera determinante en que un consumidor confie en una
marca de alimentos saludables?

9. Enel contexto actual del mercado, ¢qué précticas considera indispensables para lograr
una promocién exitosa de productos sin gluten?

Seccion 3: Preguntas relacionadas con desarrollo de nuevos productos y tendencias

del mercado

1. ¢Qué ingredientes alternativos considera que estan ganando popularidad en los
productos sin gluten?

2. ¢Qué caracteristicas, en su opinién, hacen que un producto sea percibido como
verdaderamente innovador?

3. ¢Ha observado alguna mejora o tendencia en la elaboracion de productos sin gluten
en los ultimos afios?

4. ¢Qué areas del sector alimentario saludable considera que ofrecen mayor potencial
para innovar actualmente?

5. ¢Qué cree que valoran mas los consumidores hoy: la naturalidad, el sabor o la
funcionalidad de los productos sin gluten?

6. ¢De qué forma piensa que la tecnologia esta influyendo en el desarrollo de nuevos
alimentos saludables?

7. ¢Cuales considera que son los principales desafios al momento de innovar en

productos saludables o sin gluten?
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8. ¢Qué elementos cree que hoy diferencian a un producto innovador de uno tradicional
dentro de este segmento?

9. ¢Cdébmo visualiza el futuro del mercado de alimentos sin gluten en términos de
innovacion?

Resultados

Entrevista 1:

https://drive.google.com/drive/folders/1aDTIBAINIQf5YJyKMvcvsh9-

IX90ufCY ?usp=sharing

Entrevista 2:

https://drive.google.com/drive/folders/1fESoLr aWBbh39JhUEwWcaHpRFpl1FKR?us

p=sharing
Entrevista 3:

https://drive.google.com/drive/folders/IpMQAIKZGea3fInTeP4hL41RxSh-

Yt LL?usp=sharing

Anexo 3: Entrevista a Experto del Sector Alimentario

Formato

Instrumentos a utilizar:

ENTREVISTA DIRIGIDA A EXPERTOS Y ACTORES CLAVE DEL SECTOR

ALIMENTARIO

Objetivo: Evaluar la calidad técnica, sensorial y conceptual del producto sin gluten a base de
fécula de papa, a partir del criterio de un experto o actor clave del sector alimentario.
Confidencialidad: Esta entrevista tiene fines estrictamente académicos y la informacion
proporcionada ser tratada con absoluta confidencialidad bajo los estandares de la investigacion
universitaria.

Datos del Entrevistado:
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Nombre:

Profesion/Cargo:

Lugar de trabajo:

Fecha:

Preguntas:

1.

¢ Cuél es su opinién general sobre la propuesta de un producto sin gluten elaborado a base de
fécula de papa?

Desde su experiencia, ¢qué ventajas o desventajas identifica en el uso de la fécula de papa
como materia prima principal?

¢Como evaluaria la combinacion de ingredientes propuesta?

¢ Qué opinién le merece el sabor del producto?

¢Coémo calificaria la textura del producto?

¢Considera que el producto tiene una apariencia atractiva para el consumidor?

¢ Cree gue este producto se alinea con las tendencias actuales de alimentacién saludable? ¢ Por
qué?

¢ Qué mejoras sugeriria en cuanto a formulacion, presentacion o concepto?

¢Qué aspectos considera clave para que este producto logre una buena aceptacion por parte

del consumidor?

10. ¢(Recomendaria algun ajuste antes de su comercializacion?

Resultado:

https://pucesieduec-

my.sharepoint.com/:f:/g/personal/eaaldas pucesi edu ec/lgBIsRjklgIKTZfuvbFmC8aD

ARVX0v-063XrXnPfgEBXxiL8?e=cVH6SW

Anexo 4: Encuestas a Consumidores Potenciales

Formato

ENCUESTA DIRIGIDA A CONSUMIDORES POTENCIALES

Lugar de Aplicacion: Gimnasio / Panaderia / Universidad
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Objetivo: Medir la aceptacion del producto por parte de clientes potenciales, principalmente
personas interesadas en alimentacion saludable y productos alternativos, quienes participaron en
una prueba de degustacién del producto.

Confidencialidad: Esta encuesta tiene fines estrictamente académicos y la informacién
proporcionada seré tratada con absoluta confidencialidad bajo los estandares de la investigacion
universitaria.

Instrucciones: Por favor sefiale con una X la opcién que mejor represente su opinion.

A. DATOS DEL ENCUESTADO
1. Edad

De 18 a 24
De 25a34
De 35a44
De 45 a 54
De 55 en adelante

OoO0o00oOoo

2. Género

Femenino
Masculino

Otro

Prefiero no decir

OoO0o0ood

B. ESCALA DE VALORACION

1= En desacuerdo
2= Neutral

3= De acuerdo

4= Muy de acuerdo

C. INTERES EN ALIMENTACION SALUDABLE

item 1 2 3 4

Tengo interés en consumir alimentos saludables o productos
alternativos

D. EVALUACION SENSORIAL

item 1 2 3 4

El sabor del producto es agradable

La textura del producto es adecuada

El nivel de dulzor es apropiado
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El aroma del producto es agradable

E. PRESENTACION

item

El producto tiene una apariencia atractiva

El tamafio del producto es adecuado

La presentacion del producto es llamativa

F. PERCEPCION DEL PRODUCTO

item

Considero que es un producto saludable

Lo percibo como un producto innovador

Es una buena alternativa sin gluten

Los ingredientes utilizados me generan confianza

G. INTENCION DE COMPRA

item

Compraria este producto

Lo consumiria con frecuencia

Lo recomendaria a otras personas

saludable

Estaria dispuesto/a a pagar un precio mayor por este producto

H. ¢Qué otros productos saludables o sin gluten le gustaria consumir en el futuro?

Respuesta Abierta

Evidencia de Encuestas Aplicadas
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