N/

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

Laureate International Universities’

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

“PLAN DE NEGOCIO PARA LA CREACION DE UNA EMPRESA PRODUCTORA Y
DISTRIBUIDORA DE PAN PRE COCIDO EN LA CIUDAD DE QUITO”

Trabajo de Titulacion presentado en conformidad con los requisitos establecidos
para optar por el titulo de Ingeniero Comercial.

Profesor Guia
Pablo Mauricio Carrera Narvaez

Autor
Pablo Ernesto Arévalo Pérez

ARo
2015



DECLARACION DEL PROFESOR GUIA

“Declaro haber dirigido este trabajo a través de reuniones periddicas con el/la
estudiante, orientando sus conocimientos para un adecuado desarrollo del
tema escogido, y dando cumplimiento a todas las disposiciones vigentes que

regulan los Trabajos de Titulacion.”

Pablo Mauricio, Carrera Narvaez

MBA

1711845519



DECLARACION DE AUTORIA DEL ESTUDIANTE

“‘Declaro que este trabajo es original, de mi autoria, que se han citado las
fuentes  correspondientes y que en su ejecucion se respetaron las

disposiciones legales que protegen los derechos de autor vigentes”

Pablo Ernesto Arévalo Pérez

171440508-9



AGRADECIMIENTO

En primero lugar agradecimiento a
Dios, quien me ha guiado por el camino
de la verdad y paz; en segundo lugar a
mi familia quienes han sido mi apoyo y
motivacion en mi formacion académica,
ensefiandome los valores necesarios
para ser un hombre dedicado a la
superacion en cada aspecto de mi vida.
En tercer lugar a mis profesores a
quienes les debo gran parte de mis
conocimientos, debido a Su
profesionalismo y ejemplo lograron
desarrollarme como profesional en este
mundo competitivo.

Por ultimo a mi tutor de tesis, gracias a
su conocimiento, buena voluntad vy
ayuda en todo momento pude concluir
con el trabajo de titulacion.



DEDICATORIA

Dedico mi trabajo de titulacion a mis
padres. Mi padre, quien es el mejor
ejemplo que mi hermana y yo pudimos
tener, una persona honesto y de
grandes conocimientos que nos apoyo
en cada aspecto de nuestra vida. Mi
madre, a quién debo la vida y quien ha
mejorado dicha vida con carifio vy

devocion constante.



vi

En mis infancias yo le sabia
forma de sol, de pez o de halo,
y sabia mi mano su miga

y el calor de pichon emplumado...

Gabriela Mistral

Al pan, pan, Panadero;
que en el horno estd la masa,
su aroma llega a mi casa

con su olorcito tan bueno...

Al pan, pan, Panadero;
que amasan tus fuertes manos
que el pan llegue a mis hermanos
Panadero, Panadero

Andrés Diaz Marrero



vii

RESUMEN

El producto que se desea comercializar es un pan pre cocido congelada, este
sera distribuido a través de supermercados y cadenas de panaderias; en
primer lugar, en la ciudad de Quito, para luego de lograr posicionamiento;

distribuirlo a nivel nacional.

Este producto es de gran demanda, es un producto que no ha salido a su venta
en el Ecuador y el cual tiene gran mercado en otros paises. Cada vez la gente
tiene menos tiempo de hacer compras y la mayoria de ecuatorianos prefieren
comprar todos sus alimentos en un mismo lugar. Por otro lado también
observamos un incremento en los productos alimenticios enlatados y
envasados, tenemos por ejemplo los noodles instantaneos, pan de yuca

(precocido) entre otros.

El producto tiene su atractivo gracias a que facilita la vida del consumidor y
brinda una calidad insuperable de pan.

Se promocionara el producto en principales centros de distribucién, (grandes
cadenas de supermercados). De manera de degustacion con muestra de su
preparacion rapida y con promociones de productos que generen interés en el

publico. Ademas de publicidad mediante patrocinios y vallas publicitarios.

La elaboracion de este pan pre cocido y congelado es simple y de poca
inversion, la distribucion se hara por medio de grandes cadenas, lo cual facilita
su comercializacion. La inversion esta estimada en un principio en 1’600.000
dolares y las ganancias proyectadas serian de 1°380.000 al afio en promedio
durante sus 4 primeros anos, ya que su punto de equilibrio seria en un ano
aproximadamente.
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El precio sera relativamente mas alto que el pan normal gracias a que sus
beneficios son mayores, por esta razdn el producto se determina para un nivel

socio economico alto, medio alto y medio.

El mercado ecuatoriano estd demostrando su apertura a productos mas
desarrollados con un fuerte incremento a productos de facil uso y de gran
calidad. Debido al avance del mercado se puede ver que siendo un producto
innovador en el Ecuador su desarrollo seria exponencial a mas del 10% anual.

Para este tipo de negocio es necesario un chef que posee la experiencia y
conocimiento de trabajar en el mercado y ademas que posea experiencia con
dichos productos de manera especifica para evitar problemas al momento de la
elaboracion del pan. Ademas es necesario tener un socio que se encargue de
aumentar los clientes (canales de distribuciéon) y de mantener la competencia
con los posibles ingresos de competidores al mercado. También es necesario
un equipo de tres personas en el area administrativa, y varias personas en la
parte de produccion. Por ultimo el negocio necesitaria dos personas que se

encarguen de la distribucion del producto.

Los costos de produccién son relativamente bajos, es decir se puede vender el
producto al doble de su costo de produccion sin embargo la gran inversion
seria ingresarlo a los grandes canales de produccién y su promocion lo cual se

calcula sera aproximadamente del 5% de gastos totales.

Se debera pedir crédito debido a los costos de produccion y de distribucién, ya
que el capital es necesario para dichas actividades, en el gobierno existen
varios tipos de créditos que pueden financiar este tipo de proyectos y
facilidades para emprendimiento.



ABSTRACT

The product to be marketed is a pre baked frozen bread, it will be distributed
through supermarkets and bakeries; First, in the city of Quito, then to achieve
positioning; distribute nationally.

This product is in great demand, it is a product that has not gone on sale in
Ecuador and which has great market in other countries. Whenever people have
less time to shop and most Ecuadorians prefer to buy all his food in one place.
On the other hand we also observed an increase in canned and packaged food
products, we have for example instant noodles, bread, cassava (precooked)
among others.

The product is attractive because it makes life easier for consumers and
provides unsurpassed quality of bread.

The product will be promoted to major distribution centers (supermarket chains).
So tasting with rapid sample preparation and product promotions to generate
interest in the public. In addition to advertising through sponsorship and
advertising hoardings.

The development of this pre-cooked and frozen bread is simple and low
investment, distribution is done through large chains, which facilitates
commercialization. The investment is initially estimated at $ 1,600,000 and
projected profits would of 1'380.000 a year on average during their first 4 years,
as its point of equilibrium would be in about a year.

The price is relatively higher than normal bread because their benefits are
greater, which is why the product is determined to a high socio-economic level,
medium and medium high.



The Ecuadorian market is demonstrating its openness to more developed
products with a strong increase in user-friendly products and high quality. Due
to the advancement of the market you can see that being an innovative product
in its serious Ecuador exponential growth to over 10%.

For this type of business requires a chef who has the experience and
knowledge to work in the market and also you have experience with these
products specifically to avoid problems when making bread. It is also necessary
to have a partner that is responsible for increasing customer (distribution
channels) and to maintain competition with potential competitors to market
income. A team of three people in the administrative area, and several people
on the production side is also necessary. Finally the business need two people

to be responsible for product distribution.

Production costs are relatively low, ie you can sell the product to twice its
production cost but the large investment would submit it to the major production

channels and promotion which is estimated will be about 5% of total expenses .

Credit should be requested by the costs of production and distribution, since
capital is required for such activities in the government there are several types
of loans that can finance such projects and facilities for entrepreneurship.
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INTRODUCCION

Este trabajo pretende mostrar el éxito que tendria la instalacién de una
empresa de produccién, distribucion y comercializacion de pan pre cocido
congelado en la Ciudad de Quito.

Para ello, se realiza un analisis de las condiciones macro-econdémicas del pais,
de lo que se concluye que el crecimiento econdomico del pais durante los
ultimos anos favorece el consumo y por lo tanto, la introduccion de nuestro
producto tiene mayores posibilidades que en el pasado. Es importante seialar
que también las oportunidades de acceso al capital de inversion productiva ha
mejorado notablemente, sobre todo la oferta del sector publico.

Para cumplir con el objetivo y mostrar la viabilidad de la empresa, se realiza
una investigacion de mercado, un Plan de Marketing, un Plan operativo y un
Plan financiero. Con este fin, se va a partir de la pregunta: ;Es factible y
rentable la introduccion de un pan pre cocido congelado en la ciudad de Quito?
Se habla de la historia del pan para explicar como este producto se ha ido
convirtiendo en un producto de consumo de primera necesidad, desde las
antiguas civilizaciones hasta hoy, y por supuesto en nuestro pais.

Se analiza las caracteristicas actuales de la Industria manufacturera y del pan
es decir: la produccion, distribucién y comercializacion del pan en Quito y en el
pais, haciendo una descripcion detallada de la produccién a gran escala y de la
produccion artesanal. Se analiza el comportamiento de las grandes empresas,
los espacios ganados en el mercado y las cifras de negocios que muestran una
alta rentabilidad. Se analizan las perspectivas de rentabilidad a través de un
analisis de costos de las materias primas, de competitividad y de la capacidad
de introduccion del producto en el mercado.

La Investigacion de mercado en Quito como herramienta metodolégica de este
trabajo, ha servido para definir el modelo de consumo y su proyeccion en el
tiempo, Esta herramienta permite la demanda potencial de pan en la ciudad,
mostrar la potencial rentabilidad que tendra la empresa a través de la definicion



de un publico concreto (condiciones socio-econdémicas y demograficas), de los
habitos de consumo de ese publico, de su segmento conductual y de las
ventajas que nuestro producto les ofrece siempre adaptadas a sus expectativas
y gustos de consumo.

Por consiguiente, se ha realizado un minucioso trabajo de terreno a través de
entrevistas, sondeos y analisis de resultados de un grupo focal. En analisis
demografico muestra el tamafo del mercado, el anadlisis socio-econémico
muestra la capacidad de consumo potencial del producto. La evaluacion del
comportamiento de los consumidores se realiza mediante un sondeo que
consiste en un paquete de preguntas concebido meticulosamente en funcién de
los resultados que se quieren obtener y que es util para establecer el modelo
actual de consumo y el grado de aceptacion potencial del producto de los
habitantes de Quito. Todo esto poniendo énfasis en alta calidad del pan que se
quiere introducir en el mercado y su facilidad de consumo, factores decisivos
para hacerse de una buena parte del mercado local y evidentemente
garantizado una rentabilidad y un crecimiento constante en el tiempo y en el

resto del territorio nacional.

Para introducir el producto en el mercado se ha concebido una estrategia de
mercado que en el tiempo nos situara como lideres del mercado. Esta
estrategia esta basada en un analisis FODA del proyecto. El Plan de marketing
esta concebido para servirse de un nicho de mercado existente que puede ser
explotado favorablemente para lograr construir un mercado en constante

crecimiento.

Finalmente, se realiza una descripcion de los requisitos y tramites necesarios
para instalar la empresa panadera, sefalando varias sugerencias para
disminuir costos, evitar pérdida de tiempo y problemas legales que afectarian el
funcionamiento de la empresa



Objetivos Generales

Determinar la viabilidad de la creacion de una empresa dedicada a la
produccién y distribucién de pan pre cocido congelado en la ciudad de Quito.

Objetivos Especificos

Investigacion de mercado

¢ Analizar la demanda de pan en la ciudad de Quito

e Determinar los gustos y preferencias a la hora de
consumir y comprar pan para los habitantes de Quito

e Analizar la demanda de pan pre cocido en la ciudad de
Quito

e Determinar el precio al que el consumidor esta dispuesto
acceder al producto

Plan de marketing

e Determinar el nivel de conocimiento de un pan pre cocido
congelado

e Examinar los problemas a la hora de comprar el pan por
parte de los consumidores

e Determinar el posible valor agregado (determinado
gracias a los problemas que presentan los consumidores
a la hora de comprar el pan)

e Elaborar promocién para informar del producto a los
consumidores de pan

e Determinar el alcance posible de la distribucion del pan



Plan Operativo

e Crear un proceso de elaboracién de pan pre cocido con
alta duracion de consumo y con la minima cantidad de
persevantes, quimicos, edulcorantes etc.

e Crear un proceso de elaboracion de pan pre cocido
congelado

e Crear un proceso de empaque al vacio para pan pre
cocido congelado

e Crear un proceso para la distribucién del producto con
cadena de congelado

Plan financiero

e Determinar el costo del producto

e Determinar el precio del producto

e Determinar la rentabilidad (costo, demanda, precio,
distribucion) en tres posibles escenarios (optimista,

normal, pesimista)

Hipotesis

Es factible y rentable la introduccion de un pan pre cocido congelado en la
ciudad de Quito.



CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1 Macroentorno

1.1.1 PIB

“El PIB es el valor monetario de los bienes y servicios finales producidos por
una economia en un periodo determinado. EL PIB es un indicador
representativo que ayuda a medir el crecimiento o decrecimiento de la
produccion de bienes y servicios de las empresas de cada pais, unicamente
dentro de su territorio. Este indicador es un reflejo de la competitividad de las
empresas.” (economia.com, Anzil, 2014).

Evolucién del PIB en Ecuador
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Figura 1. PIB

[Tomado de: (La Oftra, 2013)

La figura 1 muestra como la economia del Ecuador ha crecido de manera
constante desde el 2009 al afio 2013, con una variacion maxima en el 2011 de
7,8% y minimo en el 2009 con 0,5%. La fuerte inversion y el aumento del

salario basico han sido responsables del crecimiento en el pais.



PIB DE ECUADOR Y AMERICA LATINA
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Figura 2: PIB ECUADOR Y AMERICA LATINA

Tomado de: (La Otra, 2013)

La variacion anual del 2013 fue de 4,5% superior al promedio de América
Latina que fue del 2,9%, los sectores que mas aportaron al crecimiento
econdémico del Ecuador fueron la construccion (0,87 puntos); petréleo y minas
(0,51); agricultura (0,43) manufactura, excepto refinacion de petrdleo (0,43)
transporte (0,39) y ensefianza, servicios sociales y salud (0,36).

PIB no petrolero
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Figura 3. PIB no petrolero

Adaptado de: (Banco Central)




La tabla muestra el PIB no petrolero, el cual se analiza debido a que el
mercado del pan no requiere ningun derivado del petréleo para su proceso y
solo se basa en la producciéon de alimentos para hacer un analisis mas

detallado del mercado.

Como se muestra en la tabla de PIB NO PETROLERO entre el 2009 y 2013 se
registra un incremento del 22,5% lo que analiticamente es un aporte importante

para las industrias que no dependen de las industrias petroleras.

Esto demuestra ademas que las oportunidades de crecimiento en estas
industrias como la de alimentos que es la base del presente estudio, cuenta
con oportunidades de crecimiento reales ya que al haber un incremento del PIB
NO PETROLERO hay un INCREMENTO en la productividad de estas
industrias lo que es causa de un incremento en la demanda de productos

provenientes de las industrias no petroleras.
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Figura 4. PIB Real

Tomado de: (Valeria Naveda Hidalgo, 2014)

Para terminar el analisis del PIB, se muestra el grafico del PIB real por sectores
economicos. Los datos de dicho grafico exponen como el sector de la
manufactura, dentro del cual se encuentra el mercado del pan, ha crecido de



manera constante y con mayor rapidez que los otros sectores de la industria.
En el 2010 era el cuarto sector mas importante y ya en el 2013 es el segundo
superando asi al sector del comercio, petroleo y minas y al de administracion
publica, defensa.

Como se puede observar, la produccion interna del ecuador ha tenido un
crecimiento constante durante los cinco Uultimos anos, esta estabilidad
economica se debe tanto a factores internacionales como nacionales.

El aumento de politicas para favorecer el consumo de productos nacionales, ha
producido un aumento de la demanda de dichos productos, en consecuencia
esto ha generado ingresos adicionales para las grandes y medianas empresas.

El fuerte aumento del salario basico, que provoca un fuerte incremento del
poder adquisitivo de los ecuatorianos, ha favorecido el consumo de todo tipo de
productos. Por ejemplo, el sector de la vivienda que gracias al conjunto de las
nuevas politicas de regularizacion de la tasa de interés, bonos de vivienda y
aumento de préstamos hipotecarios ha creado un mercado creciente de
viviendas, situandolo como uno sectores econdmicos mas grandes del
Ecuador.

Los datos de la balanza comercial muestran como las exportaciones
aumentaron gracias a incentivos, asi PROECUADOR, que ha logrado ser una
herramienta util para exportar, también los microcréditos para microempresas
han sido de gran ayuda.

Por ultimo, también sabemos que el precio del petréleo ha favorecido la
produccion interna debido a la inyeccion de dinero en la economia ecuatoriana.
Gracias a estos factores el PIB del Ecuador ha crecido constantemente y se

puede hablar de estabilidad econdmica en el pais.

1.1.2 Inflacion

La inflacién es una medida econémica que indica el crecimiento generalizado

de los precios de bienes, servicios y factores productivos dentro de una



economia en un periodo determinado. Para su cuantificacion se usa el "indice
de precios al consumo".(e-conomic international, 2002 - 2014)

Inflacion
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Figura 5. Inflacion

Tomado de: (ecuadorencifras.gob.ec, 2014)

La inflacién en el Ecuador ha tenido, en los ultimos afios, varios cambios en el
2013 solo fue del 2,7% positivo para cualquier pais en desarrollo, sin embargo,
en el 2011 fue del doble con 5,41%. Su punto mas alto en el 2008 alcanzé el
8,83% y el mas bajo en el 2013 con 2,70%. Existen tres grandes causas para
el aumento o disminucion de la inflacion: la demanda, la oferta y causas

sociales.

En el 2008, la inflacion alcanzd puntos altos a causa de la crisis financiera
mundial, que provoco una disminucién de la oferta de productos, creando asi,
el cierre de empresas y el aumento del desempleo. Por el contrario, la fuerte
disminucion del crecimiento de la inflacion en el 2013, se debe a la disminucion
del precio de la canasta basica comparada con el ingreso familiar mensual, es
decir un superavit de 2,48 ddlares. En el 2011, la inflacion estuvo en su punto
mas alto debido al aumento de inversion publica, que increment6 el dinero
liquido en el pais, originando asi la inflacion mas alta de los ultimos cinco

anos.
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La reciente baja inflacion ha permitido que se regularice el mercado, que se

cree estabilidad y un fortalecimiento del comercio.

Por lo que teniendo como base histdrica la inflacién desde el afio 2005 hasta el
afio 2013 como se demuestra en el cuadro anterior para la proyecciéon de
ingresos se recomiendo utilizar un incremento anual de acuerdo al promedio de
la inflacién para cada afo. Es decir se deberia realizar un incremento del
4,23%.

1.1.3 Balanza comercial

La balanza comercial es la relacion entre las exportaciones y las importaciones
de un pais, en el momento en que las exportaciones sean mas importantes
que las importaciones se llama superavit; por el contrario, cuando existen mas

importaciones que exportaciones se denomina déficit.

Balanza Comercial Total del Ecuador
Millones USD FOB
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Figura 6. Balanza Comercial Ecuador

Tomado de: (MCE, 2013, p.17)
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BALANZA CONERCIAL (1)
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Tomado de: (ecuadorencifras, 2014)

La balanza comercial del Ecuador en el 2006 fue positiva como se ve en el
grafico 1.6, sin embargo, en el 2009 esta se hace negativa debido a la crisis
mundial y a la disminucién de oferta de los productos exportados del Ecuador.
La balanza comercial permanece negativa hasta el 2012 cuando se supera la
crisis en la mayoria de los paises y en el pais se logra que las exportaciones
sean mayores que las importaciones. Cabe recalcar que en el 2012, las
exportaciones e importaciones disminuyen de manera radical, esto se debe a
las fuertes politicas del gobierno en contra de las importaciones para incentivar

la produccién y consumo local.
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Figura 8. Balanza Comercial no petrolera

Tomado de: (Valeria Naveda Hidalgo, 2014)
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1.1.4 Créditos
En el sector financiero privado, los bancos privados son los mayores

prestamistas con el 82% del total del sector y se han mantenido a la cabeza

con el mismo porcentaje del mercado durante los tres ultimos afios

SF Privado: volumen de crédito por
segmento (2010-0¢t2013)

#Productivo ®Consumo ®Vivienda ®Microcrédio

Figura 9. Volumen de crédito por segmento

Tomado de: (Valeria Naveda Hidalgo, 2014)

En el grafico anterior se expresa el volumen del crédito dividido segun las
razones de dichos créditos, como principal sector con el 60% tenemos al sector

productivo.

Total de crédito del SF Publico por institucion
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Figura 10. Total de crédito del SF publico por institucion

Tomado de: (Valeria Naveda Hidalgo, 2014)
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En cuanto al sector financiero publico, el banco nacional de fomento es el que
mas créditos ha otorgado con un cuota del 51% al 2013, este se mantiene a la
cabeza durante el 2010 hasta el octubre 2013. De cerca le sigue la Corporacion
Financiera Nacional, que en el 2012 fue responsable de otorgar el 35% de
créditos frente al 38% del BNF.

SF Publico: volumen de crédito por
segmento(2010-0ct2013)

B Productive
mConsumo
Vivienda

mMicrocrédio

Figura 11. Sistema Financiero Publico: volumen de crédito por segmento

Tomado de: (Valeria Naveda Hidalgo, 2014)

De igual manera que los créditos del sector privado, el sector financiero publico
otorgo mas créditos productivos que cualquier otro tipo de crédito, con un 68%
del total de créditos concedidos, lo cual resulta interesante ya que en este
sector se encuentra el mercado del pan. En el caso de que la empresa no
necesitara un crédito de grandes cantidades de dinero, pero si un pequefio
crédito, se podria acudir a un microcrédito de entre 3.000 dolares a 20.000

ddlares o créditos normales a partir de 20.000 délares.

1.1.5 La industria

1.1.5.1 CIIU (Clasificacion Nacional de Actividades
Econdémicas)

i. C Industrias Manufactureras
i. C10 Elaboracién de productos alimenticios
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i. C107 Elaboracién de otros productos alimenticios

iv. C1071 Elaboracién de productos de panaderia

v. C10711 Elaboracién de pan, productos panificados en forma
tradicional (Byron villajes cruz, 2014)

Clasificacion Central de Productos (CPC)

i. 2 PRODUCTOS ALIMENTICIOS, BEBIDAS Y TABACO; TEXTILES,
PRENDAS DE VESTIR'Y PRODUCTOS DE CUERO

i. 23 PRODUCTOS DE MOLINERIA Y ALMIDONES Y SUS
PRODUCTOS; OTROS PRODUCTOS ALIMENTICIOS

ii. 231PRODUCTOS DE MOLINERIA

iv. 2318 MEZCLAS Y MASAS PARA LA PREPARACION DE PRODUCTOS
DE PANADERIA

v. 23180.00.1 MEZCLAS Y MASAS PARA LA PREPARACION DE
PRODUCTOS DE PANADERIA

1.1.5.2 Historia

La importancia del pan a través de la historia es innegable, este ha derrotado
monarquias, ha estado presente en guerras, revoluciones, ha alimentado a
millones; el pan ha sido parte de la evolucion del hombre a través de los siglos

y hoy en dia es uno de los alimentos mas consumidos en todo el mundo.

Los inicios del pan se encuentran en la Epoca Neolitica, su descubrimiento se
presume casual, un ancestro del hombre quien ya conocia los cereales y las
semillas, procede a triturarlos y mezclarlos con agua para formar un pasta; la
cual gracias a un descuido se calienta en una especie de olla y el primer pan
fue elaborado.



15

En Egipto, el pan encuentra nuevos cambios, el rio Nilo permite grandes
cultivos de cereales, y por lo tanto, grandes elaboraciones de pan (o se puede
decir elaboracién de pan en grandes cantidades). El codigo de Hammurabi (2
000 a.C.) habla ya de fermentacién, de “cerveza comible” y “pan bebible”
refiriéndose al pan y cerveza elaborados a partir de la cebada, también en este
pais se encuentra el primer horno para cocer pan que data de 400 a.C.
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Figura 12. Pintura egipcia

En Grecia el pan llega gracias a su comercio con los Egipcios, es ahi en donde
se experimenta con este alimento, se crean mas de setenta panes; masas de
centeno, trigo, avena, salvado e incluso mezclaban la masa con arroz, miel,
especies, frutos secos, aceites inventado asi la pasteleria. En el museo de
Suiza se conserva la torta mas antigua llamada la “torta de Corcelles”. Se
escribe de dicho alimento en texto de Platon, Homero, Aristofanes, Ateneo y se
deduce que el mito de Jason en busqueda del Vellocino de oro es una metafora
de las rutas griegas en busca del trigo. El pan paso de ser considerado divino a

ser alimento del pueblo.

En el Imperio Romano el pan fue restringido, ya que se preferia comer gachas
y papilas. El pan era algo privilegiado que solo los ricos podian obtenerlo. Poco
a poco las panaderias aumentaron y en el afio 30 a.C. ya habian mas de 300
panaderias dirigidas por profesionales griegos. En la época del emperador
Trajano se constituye el primer Colegio Oficial de Panaderos de caracter
privilegiado (no pagan impuesto) también se regulariza su precio, se mejora los
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molinos, las maquinas de amasar, y los hornos de tal manera, que, hoy en dia
se denomina "horno romano" al horno de calentamiento directo. Los romanos le
dieron funcién a cada pan, crearon el pan para los militares, un pan que se
conservaba mejor debido a las grandes distancias que recorria el ejército

durante grandes periodos de tiempo.

Figura 13. Horno europeo del renacimiento

En Espana, el pan ya era conocido en época Romana pero gracias a los
celtiberos, se introdujo de manera constante. En la Espafia mozarabe el pan
constituia el alimento diario y basico, en cada casa, el ciudadano amasaba el
que iba a ser su pan lo marcaba de alguna manera e iba a cocinarlo en los

hornos publicos.

En América latina el pan llega con la colonizacion, este es regulado por la
corona espafola, y por lo general se elabora en Espafia, en América latina se
implementan impuestos al pan lo cual crea ciertas tensiones por lo que se
intenta remplazar el pan con la arepa que es libre de impuesto y esta elaborada
con ingredientes de la region, sin embargo, no es aceptado por los espafoles

quienes consideran a este alimento como insipido y comida de indios.

En la actualidad el pan es consumido en los cinco continentes y forma parte de
la dieta basica de alimentacién, aunque se ha visto una disminucion del
consumo por persona en los paises desarrollados, el mercado del pan sigue
aumentado debido al constante crecimiento de la poblacién. Existe una
variedad de mas de 450 tipos de panes y estos forman parte de un gran
numero de rituales religiosos, pan de pascua (matzoh), la hostia en la
eucaristia cristiana, el rito de bienvenida de los pueblos eslavos que involucra
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el pan y la sal, etcétera. Su importancia en la historia del mundo es indiscutible
ya que ha alimentado a naciones durante mas de 10 000 afos, es responsable
de cambios de gobierno, implementacion de leyes y reglas. Su historia es la
historia de la civilizacion.

1.1.5.3 Tendencias
En el mercado ecuatoriano es necesario tomar en cuenta las tendencias mas

sobresalientes del consumo, factor importante a la hora de introducir un nuevo
producto en el mercado. Ya sea por politicas, por desarrollo o por cultura, estas
tendencias marcan dia a dia los nuevos habitos de compra de la familia

ecuatoriana.

Precio del pan popular por

unidad
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\mPrecio| $0,10 | $0,11 | $0,12 | $0,12 | $0,13

Figura 14. Trigo precio mensual

El precio de la harina, el ingrediente mas importante en la elaboracion del pan,
muestra un ligero aumento durante los cinco afos anteriores y es directamente
proporcional al precio del trigo, se observa una disminucion de dicho precio en
el 2012 y ligero aumento en el 2013, también cabe recalcar que la harina de
trigo es cada vez menos pura y por lo tanto, de menor calidad, esto explica las
pequenas diferencias de precio del trigo al de la harina de trigo.
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Azucar Precio Mensual - centavos de délar americano por libra
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Figura 15. Azucar precio mensual

Tomado de: (Indexmundi, 2014)

El trigo es una planta que depende fuertemente del clima para su produccion,
el primer productor de este son los Estados Unidos de Norteamérica y aunque
su produccién en dicho pais esta subvencionada también es afectada por la
economia, por esto se ve que en el 2008 la produccion del trigo se redujo
creando una subida del precio debido a la crisis financiera. A partir de ahi, los

precios han dependido de la produccion que esta determinada por el clima.

Precio de la harina de trigo
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Tomado de: (molinos S.A, 2014)

Figura 16. Trigo precio mensual

El precio de la harina, el ingrediente mas importante en la elaboracion del pan,

muestra un ligero aumento durante los cinco afios anteriores y es directamente
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proporcional al precio del trigo, se observa una disminucién de dicho precio en
el 2012 y ligero aumento en el 2013, también cabe recalcar que la harina de
trigo es cada vez menos pura y por lo tanto, de menor calidad, esto explica las
pequenas diferencias de precio del trigo al de la harina de trigo.

Azucar Precio Mensual - centavos de délar americano por libra

Rango 6m 1a 53 10z 153 20a 25a 30a mar. 1989 - mar. 2014: 6,080 (52,87 %)

N =
2 2oz 7\ \ A H \ A
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g A 3 M / \
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mar-2011

Figura 17. Azucar precio mensual

Tomado de: (Indexmundi, 2014)

El azucar, al igual que el trigo depende del clima para ser producido, pero
ademas el azucar es un bien muy susceptible a la especulacion por lo cual, es
otro factor importante a la hora de evaluar su precio. Muchos productores de
azucar son receptores de créditos los mismos que se vieron afectados durante
la crisis, esta es la principal razon por la cual se demoré tanto en volver a subir
los precios después de la crisis. En este caso el azucar a diferencia del trigo,
vio sus precios aumentar durante la crisis, esto se debe a que el azucar es un
alimento basico con remplazos mas costosos, por lo tanto, durante la crisis se
retoma el consumo de este alimento favoreciendo asi, su demanda y aumento

de precio.
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Figura 18. Manteca precio por quintal

Adaptado de: (agrytec, molinos S.A 2014)

La manteca ha sido afectada al igual que otros productos por la crisis
financiera, esta ha aumentado hasta llegar a 170 ddlares el quintal en el 2009,
después disminuyo hasta 70 ddlares el quintal un afo, para volver a subir hasta
94 ddlares el quintal en el 2011, a partir de entonces disminuyd debido al
aumento de las exportaciones de dicho producto. Se espera que el precio de la
manteca siga estable debido a la regulacién a que esta sujeta por parte de

estados receptores de dicha exportacion.
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Figura 19. Sal precio por quintal

Tomado de: (agrytec,2014)

El precio del quintal de sal ha ido creciendo hasta el 2012 que alcanzo el precio
de 40 ddlares por quintal; a partir de ahi, disminuy6 dos ddlares, esta subida de
precio ha sido causada por las politicas del gobierno que deliberadamente

aumento el precio para favorecer a dicho producto.
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Como se puede concluir del andlisis de la evolucién de precios de las materias
primas que se utilizan en la elaboracién del pan, el precio de este producto esta
en constante variacion, por lo tanto, es muy importante tomar en cuenta que
para determinar el precio del pan pre cocido congelado que se pretende ofrecer
al mercado local de Quito, se tomara en cuenta este factor para hacer una
correcta relacion entre precio y beneficio, guardando al mismo tiempo una

maxima competitividad.

1.1.5.4 Estructura de la industria

1.1.5.4.1 Industria fragmentada

Al ser este producto nuevo en el pais no existe competencia directa, sin
embargo, existe una competencia indirecta muy fuerte ya que representa un
mercado con mucha demanda.

Las empresas que presentan mayor competencia son: Panificadora Ambato,
Panaderia baguette, Grupo moderna y Maxipan, sin embargo, ninguna de estas
controla el mercado o un porcentaje representativo del total. Existen
aproximadamente 12 000 panaderias en el pais, todas forman parte de la
misma industria y se disputan el mercado por zonas, de estas, solo 10 400

estan registradas y cumplen con todos los requisitos legales.

Con esto se ve que los consumidores no diferencian panaderias por marcas
sino solo por calidad de productos y localizacion.

Es importante recalcar que es una industria fragmentada y que los principales
competidores tienen gran parte del mercado gracias a productos asociados al

pan, como harina, trigo, pasteleria etc.

1.1.5.4.2 Participacion del Mercado

A continuacion se presentan las cifras de las grandes industrias panaderas y
del mercado del pan artesanal, esto con el fin de mostrar su evolucion,
beneficio y cuota en el mercado del pais.



Tabla 1. Industria Panadera 2010
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Industria panadera 2010

PANIFICADORA INDUSTRIAL CIA LTDA $3.571.002 $117.255 392810
BAKELSECUADOR S.A. $2.988.496 $194.338 328735
INDUSTRIA PROCESADORA DE ALIMENTOS NACIONALES MONTENEGRO MENA S.A. $4.669.561 $152.365 513652
GRILLE S.A. $4.428.684 $132.993 487155
PASTELES Y COMPANIA PASTELICON S.A. $6.438.319 $ 164.147 708215
MAXIPAN S.A. $7.711.741 $1.288.164 848292
SOCIEDAD INDUSTRIAL RELI S.A. $5.763.583 $136.731 633994
PANADERIA CALIFORNIA PANCALI S.A. $ 10.500.439 $ 344,368 1155048
SUMESAS. A. $16.276.493 $192.890 1790414
INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ECUATORIANAS S.A. INALECSA $ 25.475.798 $2.028.644 2802338
INDUSTRIAL SURINDU S.A. $64.749.716 $8.307.536 7122469
TIOSA S.A. $59.001.055 $2.084.611 6490116
MODERNA ALIMENTOS S.A. $104.966.377 $9.146.547 11546301
PANIFICADORA AMBATO PANAMBATO CIA. LTDA $4.880.943 $121.889 536904
DOLUPAS.A. $1.595.262 $ 18.006 175479
TALCACHI S.A. $1.707.232 $ 73.079 187796
PASTELO S.A. $1.939.036 $55.739 213294
PRODUCTORA NACIONAL DE PANIFICACION Y PASTELERIA PRONAPAN C LTDA $2.758.424 $19.096 303427
PUNTO CALIENTE S.A. PUNCALSA $1.959.827 $105.175 215581
PANADERIA'Y GALLETERIA ARENAS C. A. $3.235.027 $33.793 355853
HANSELYGRETEL CIA. LTDA. $ 2.946.409 $121.230 324105
Totales $337.563.424 | $ 24.838.596 | $ 37.131.977
Adaptado de: (Ekos, 2014)
Tabla 2. Industria Panadera 2011
Industria panadera 2011
PANIFICADORA INDUSTRIAL CIA LTDA $3.767.647 $ 168.854 452118
BAKELSECUADOR S.A. $3.597.931 $281.249 431752
INDUSTRIA PROCESADORA DE ALIMENTOS NACIONALES MONTENEGRO MENA S.A. $4.682.926 $ 147.039 561951
GRILLE S.A. $ 5.542.616 $270.413 665114
PASTELES Y COMPANIA PASTELICON S.A. $ 7.336.000 $251.213 880320
MAXIPAN S.A. $9.637.007 $3.115.929 1156441
SOCIEDAD INDUSTRIAL RELI S.A. $ 6.680.243 $318.317 801629
PANADERIA CALIFORNIA PANCALI S.A. $12.904.170 $245.632 1548500
SUMESAS. A. $ 20.082.246 $772.111 2409870,
INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ECUATORIANAS S.A. INALECSA $31.300.099 $4.711.664 3756012
INDUSTRIAL SURINDU S.A. $61.075.100 | $12.073.335 7329012
TIOSA S.A. $ 69.258.886 $ 4.234.056 8311066
MODERNA ALIMENTOS S.A. $ 135.567.085 $1.106.891 16268050
PANIFICADORA AMBATO PANAMBATO CIA. LTDA $ 5.382.640 $ 254.323 645917
PRODUCTORA NACIONAL DE PANIFICACION Y PASTELERIA PRONAPAN C LTDA $2.714.515 $15.919 325742
PUNTO CALIENTE S.A. PUNCALSA $2.527.843 $216.110 303341
PANADERIA Y GALLETERIA ARENAS C. A. $ 3.073.350 $9.497 368802
HANSELYGRETEL CIA. LTDA. $3.136.453 376374
Totales S$ 388.266.757 | $ 28.192.552 46592011

Adaptado de: (Ekos, 2014)




Tabla 3. Industria Panadera 2012
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Industria panadera 2012

PANIFICADORA INDUSTRIAL CIA LTDA $4.263.071 $194.452 511569
BAKELSECUADOR S.A. $4.453.102 $ 254.640 534372
INDUSTRIA PROCESADORA DE ALIMENTOS NACIONALES MONTENEGRO MENA S.A. $4.587.741 $72.706 550529
GRILLE S.A. $ 6.023.084 $ 268.850 722770
PASTELES Y COMPANIA PASTELICON S.A. $7.404.614 $282.434 888554
MAXIPAN S.A. $11.830.352 | $3.669.033 1419642
SOCIEDAD INDUSTRIAL RELI S.A. $11.847.763 | $1.377.331 1421732
PANADERIA CALIFORNIA PANCALI S.A. $14.751.149 $150.552 1770138
SUMESA S. A. $22.133.895 $914.826 2656067
INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ECUATORIANAS S.A. INALECSA $33.912.598 | $4.383.881 4069512
INDUSTRIAL SURINDU S.A. $60.747.687 | $12.692.430 7289722
TIOSAS.A. $74.759.326 | $6.095.560 8971119
MODERNA ALIMENTOS S.A. $126.946.448 | $5.484.302 15233574
PANIFICADORA AMBATO PANAMBATO CIA. LTDA $6.078.344 $435.337 729401
PASTELO S.A. $2.750.285 $383.138 330034
PRODUCTORA NACIONAL DE PANIFICACION Y PASTELERIA PRONAPAN C LTDA $2.904.736 $20.910 348568
PUNTO CALIENTE S.A. PUNCALSA $2.965.241 $274.346 355829
PANADERIA Y GALLETERIA ARENAS C. A. $3.245.626 $ 58.550 389475
HANSELYGRETEL CIA. LTDA. $3.321.205 $27.391 398545
Totales $404.926.267 | $ 37.040.669 | 48591152,04

Adaptado de: (Ekos, 2014)

Las tres tablas son similares ya que a pesar de la evolucién en el tiempo
MODERNA ALIMENTOS S.A., tiene ventas por encima de cien millones de
dolares, que no ha sido superado ni igualado por ninguna otra empresa del

mercado.

Adaptado de: (Ekos, 2014)

Figura 20. Mercado de la industria panificadora
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Como se ve MODERNA ALIMENTOS S.A. lidera el mercado con una cuota de
31%, le sigue TIOSA S.A., con el 18% y en tercer lugar INDUSTRIAL
SIRUNDU S.A., con el 15% el resto del mercado esta divido en pequefas
partes de no mas de 8%. Durante los afos de estudio no se ha realizado
cambio en el liderazgo del mercado, se observa siempre un liderazgo de
MODERNA ALIMENTOS S.A. que lo ha conseguido realizado una mejor
distribucidn de su producto, mediante entregas del pan listos para hornearse en
sus puntos de distribucion, mas que ninguna otra empresa del mercado.

A continuacion en el grafico 2.11 podemos observar que las grandes empresas

panificadoras han logrado hacerse de una cuota del mercado cada vez mas
grande, gracias a su fuerte competitividad y han logrado asi obtener ventas
multimillonarias. En la figura continuacion se muestra las ganancias de dichas

compafiias desde el 2010 al 2012

1.1.5.4.3 Crecimiento de la industria

Crecimeinto de la industria en
grandes empresas
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Figura 21. Crecimiento de la industria en grandes empresas

Adaptado de: (Ekos, 2014)

En la figura se analiza como el crecimiento de las ventas es del 15% para el
2011 y 20% para el 2012. Este crecimiento es mucho mas significativo que el
crecimiento dentro de las panaderias artesanales. El mercado del pan industrial

esta en pleno crecimiento y gana terreno en el mercado ecuatoriano.
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Figura 22. Crecimiento del mercado del pan industrial

Adaptado de: (Monografias, 2013)

El esquema muestra las diferentes edades del producto y se constata que
durante la etapa de introduccion en el mercado, no hay ganancias todavia,
estas empiezan a darse durante la etapa de madurez y pueden mantenerse
constantes o disminuir durante la etapa de declinacion. El primer periodo es de
pérdidas e inversion, en la etapa de desarrollo la inversion continua y las
pérdidas disminuyen puesto que comienza el retorno de dinero. En el periodo
de crecimiento se recupera la inversion y las ganancias aparecen solamente en

la edad de madurez.

En las panaderias artesanales, el crecimiento es constante, sin embargo, es
mas lento que en las grandes compafnias panaderas. En el grafico a

continuacion se ve su crecimiento durante de los cuatro ultimos anos:

Tabla 4. Ventas artesanales de pan

Ventas artesanales

2010/ $  861.055.203,89
2011| S  879.194.344,19
2012| S 945.133.920,00
2013| $ 1.011.293.294,40
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Adaptado de: (Elcomercio, 2013)

Se ve que las panaderias artesanales han tenido un crecimiento sostenido, con
una tasa promedio del 7,5% anual. Muchos explican su crecimiento debido al
crecimiento de la poblacién del 2% anual, segun el ultimo censo poblacional
(2001 al 2010).

Ventas sector panadero Industrial
y Artesanal

B Cuota sector artesanal H Cuota sector industrial

Figura 23. Ventas sector panadero Industrial y Artesanal

Se analiza que mas del 70% del mercado lo mantienen las panaderias
artesanales, incluso a pesar de que esta cuota ha disminuido, el consumo del
pan es un habito muy fuerte que favorece el desarrollo de nuevos productos
ingresados en el mercado.

1.1.5.4.4 Cadena de valor

Como lo muestra el esquema, la cadena de valor empieza con la produccion, la
misma que requiere de una la logistica apropiada, después se comercializa con
énfasis en el marketing, y por ultimo se distribuye el producto en funcion de la
logistica prevista: mediante dispositivos de bolsillos conectados directamente

con la produccion y con los clientes.
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Figura 24. Cadena de valor produccion pan

La logistica de produccién prevista nos permite preparar el pan, que realizara
de manera invariable para garantizar la calidad del producto, no se utilizaran

productos quimicos para de esta manera ofrecer un producto sano y nutritivo.

Para la comercializacién, marketing y ventas se prevé una intensa campara de
promocion del producto, puesto que es necesario en un inicio dar a conocer el
nuevo producto al consumidor (la diferenciacion). En un segundo tiempo se

prevé la promocion con descuentos y precios promocionales.

La distribucién se caracteriza por el tratamiento del producto mediante una
cadena de distribucion en frio (desde la elaboracion hasta la venta al cliente);
l6gicamente, por el tipo del producto es necesario tomar todas las medidas
pertinentes para garantizar una mayor duracion de vida y maximo rendimiento

de calidad.

Una estrategia de distribucion se basa también en la obtencién de un buen
numero de contratos con grandes cadenas de supermercados, por ejemplo: La
Favorita.

El elemento mas importante de éxito de la empresa es valor agregado del
producto, la alta calidad y facilidad para el consumo garantizan la
“diferenciacion” en el mercado respecto de otros productos. El valor agregado

sera el primer argumento de promocion durante la campafia de marketing.
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1.2 Microentorno

1.2.1 Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Nuevos Participantes Compradores

Amenaza de N . Poder negoclad
nuevas entrantes Intensidad de la rivalidad del cliente

—
Proveedores Sustitutos

inldn neg‘:‘dﬂdm Amenaza de productos
el proveedor o serviclos sustituth

Figura 25. Analisis de las fuerzas de Porter

1.2.1.1 Nuevos participantes (BARRERAS DE ENTRADA):
. En la manufactura del pan pre-cocido no existen productos dificiles de

obtener, ni exclusivos de un mercado, es decir, la elaboracién del pan puede
ser facilmente copiada. Por esta razon sera necesario hacer un registro de

marca que permita que este producto sea dificilmente copiado por otros.

. Lo permisos para panaderias son muy faciles de obtener, de hecho la

mayoria de las panaderias funcionan sin permiso alguno.

. La lealtad a una marca especifica en el mercado del pan es baja, debido
a que por lo general la compra del pan depende de un habito y no de una
preferencia de producto, es decir, se compra en el lugar favorable y no por la

marca preferible.

. Al igual que el costo de cambio del producto es practicamente nulo en el
mercado ecuatoriano, el cambiar el consumo de un pan a otro no es
complicado, sin embargo, el habito de compra del pan es mas dificil de

desarrollar.

En general como vemos las barreras de entrada son bajas lo que puede

ocasionar grandes problemas a futuro si se presentan nuevos competidores.
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De esta manera la diferenciacion tiene que ser grande, el producto se centra en
la comodidad de obtener pan de manera rapida y sin salir de la casa. Ademas
el producto se diferenciara también por su calidad ya que este se posicionara
como pan francés de varios tipos.

En conclusion tenemos que la amenaza de nuevo entrantes es alta es decir la
barrera de entrada es baja debido a la facilidad de crear una empresa similar,
poca lealtad de marca en el mercado ecuatoriano en cuanto al pan y facilidad

de crear un producto similar.

1.2.1.2 Poder de negociacion de los compradores:
En cuanto a la distribucidon, la empresa “Nuestro Pan” de manera de

beneficiarse de la distribucion implementada en el mercado, se ha

seleccionado dos firmas empresariales:

1. Panificadora Ambato
2. Panaderia, pasteleria, baguette

Para lo que elaborara y suscribira dos convenios de negociacion con fines
comerciales que le permitan distribuir el producto descrito anteriormente en las
firmas mencionadas a sus 33 sucursales de Quito. La distribucion se especifica
en el punto 4.4.1 Plan de distribucion.

Al no depender de un solo distribuidor podemos obtener mayor poder de
negociacion frente a los compradores, sin embargo los compradores finales del
producto, en este caso pan, son los consumidores es decir personas que tienen
a su disposicion una gran cantidad de panes para escoger en un mismo lugar
de compra. Por lo tanto el poder de negociacion de los clientes es alto.

1.2.1.3 Poder de negociacion de los proveedores:
Para los proveedores su poder de negociacion es bajo, ya que en el pais

existen varias empresas dedicadas a la elaboracion de materia prima para
panaderias, de estas organizaciones un gran numero son empresas de gran
tamano quienes pueden satisfacer la demande deseada, ademas ofrecen
promociones, servicios y creditos para atraer clientela y distinguirse de su
competencia. De la misma manera los productos necesarios para elaborar el
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pan son producidos en el pais, es decir que no deben ser importados lo cual
genera un facil acceso a ellos. Por ultimo el clima, factor importante para gran
cantidad de los insumos, puede alterar el precio de la materia prima debido a la
escasez de los productos, sin embargo esto es un inconveniente que los

proveedores asumen al principio de la negociacion con pequenas excepciones.

1.2.1.4 Amenaza de los sustitutos (y complementos):
En el mercado Ecuatoriano el producto es nuevo y no existen competencia

directa, pero como ya hemos analizado, existen muchos sustitutos indirectos.

Ya que las barreras de entrada y de salida son muy bajas se puede remplazar
al producto con nuevos competidores, es por esto que el producto debe
diferenciarse en cuanto a la calidad, la presentacion, facilidad de preparacion y
al sabor.

Por otra parte, si consideramos que el pan es un producto principalmente
consumido en el desayuno o la merienda, los sustitutos del producto son los
cereales, empanadas, galletas arepas (por la importancia en la regién) uso del
platano verde, yuca (en Ecuador) vy todo tipo de productos de pasteleria
(consumidos en lugar del pan a la hora del desayuno y de la merienda);
también vemos que segun los componentes del pan existen ciertos productos
que lo remplazan como los frutos secos en general, y otros tipos de panes (pan

de yogurt, pan de banano etc.)

En este caso la amenaza de los sustitutos es alta, por su gran numero,

variedad y la facilidad de entrar en el mercado.

1.2.1.5 Intensidad de la rivalidad
En el mercado del pan en el Ecuador existen muchas empresas grandes,

medianas y pequefias por lo tanto en cada segmento del mercado hay
empresas equilibradas, mismas caracteristicas y con las mismas estrategias, lo
cual crea una alta intensidad de la rivalidad

Por otro lado, como los datos del mercado del pan lo demuestran; este ha

crecido de manera significativa, lo cual tiene como efecto disminuir la
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intensidad de la rivalidad, ya que se pueden dividir la creciente demanda de
pan y las empresas no necesitan robar clientes a sus competidores.

Tomando en cuenta que existen una gran cantidad de empresas dedicadas a la
elaboracion y distribucién del pan en la ciudad de Quito y que en su mayoria
tienen la posibilidad de competir de manera similar y tomando también en
cuenta que el mercado del pan esta en crecimiento, se concluye que la
intensidad de la rivalidad es media

1.2.2 Estrategias Genéricas de Porter

1.2.2.1 Estrategia de Entrada

Producto

El producto es un pan pre cocido congelado, que se lo puede calentar en horno
casero en 15 minutos antes de su consumo, caliente como si se lo acabara de
preparar. Esto evita comprar pan todos los dias; este ademas se diferencia de

otros productos por el sabor y el valor nutritivo.

1.2.2.2 Estrategia del ingreso al mercado y crecimiento

Nicho de mercado

Durante afios en el Ecuador no se ha tomado en cuenta como factor de analisis
la alta frecuencia de visitas a la panaderia que hacen los consumidores; al
menos una vez al dia, esto se ha vuelto una rutina para muchos. Teniendo en
cuenta esta realidad, se pretende aprovechar este hecho para adquirir este
segmento de mercado.

Se promocionara el producto de tal manera que sobresalga su valor agregado:
poder calentar en su casa el pan de todos los dias, evitando al consumidor una
pérdida de tiempo innecesario. El producto esta enfocado para las personas

que tienen poco tiempo disponible debido a su agitada vida.
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1.2.2.3 Estrategia Crecimiento

Liderazgo de mercado

Una vez posicionados en el mercado, podremos cambiar de estrategia para
lograr una mayor expansién de la empresa. En este momento evaluaremos si
ya contamos con un mercado maduro del pan pre-cocido congelado que nos
haya posicionado como lideres del mercado. Si es el caso, se invertird
intensamente en otros mercados y en otros sectores claves del pais. Se
ingresara mediante promociones, publicidad y diferenciacién de producto.

A los cinco afos de su creacion, la empresa espera encontrarse en todos los
supermercados del pais, como una marca reconocida y con un alto grado de

fidelidad para evitar competencia directa.

1.2.3 Analisis FODA
1.2.3.1 Oportunidades

¢ Nuevo nicho de mercado en el consumo del pan.

o Beneficiarse de los excesivos controles vy limitaciones a las
importaciones lo cual impide que entren productos competidores del
extranjero.

e Los créditos que se implementa para el sector productivo favorecen la
empresa en su inversion.

e Las familias Ecuatorianas disponen cada vez de menos tiempo para
realizar las tareas domesticas.

e [Escaza competencia.

1.2.3.2 Amenazas
e Grandes sumas de impuestos a pagar.

e El mercado esta controlado por grandes empresas de distribucion de
pan.
e Muchos controle del producto por parte del gobierno.

¢ Importante cantidad de sustitutos del producto.



33

Antes de dar inicio el capitulo dos a continuacion se presenta la visiéon, mision,
objetivos SMART, matriz EFE (Evaluacion de Factores Externos) y Matriz de
Perfil por Competencia (MPC)

1.2.4 Vision
Ser una empresa con altos niveles de competitividad e innovadora en el

mercado nacional de distribucién de pan pre cocido.

1.2.5 Misiéon
Somos una empresa que elabora y comercializa pan pre cocido, con

estandares de calidad que satisfaga los gustos de los clientes que demandan
un sabor casero y aquellos con gustos mas contemporaneos; garantizado con
el uso de materia prima de calidad, tecnologia innovadora y con una fuerza
laboral calificada y comprometida con la vision empresarial.

1.2.6 Objetivos SMART
Antes de mostrar los objetivos SMART es importante aclarar que para que una

empresa cuente con objetivos estratégicos, estos deben ser especificos,
medibles, realizables, realistas y limitados.

Por lo que a continuacion se presentan tres objetivos con estas caracteristicas
que seran la estrategia fundamental del presente Plan de Negocios.

1. Contar con dos convenios de comercializacion al finalizar el primer afio

de gestion.

2. Incrementar cada afno las ventas en al menos el 3% tomando como

referencia la inflacion de los ultimos 5 afos.

3. Capacitar el 100% de la mano de obra y personal administrativo en

temas relacionados a panaderia y atencion al cliente.
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1.2.7 Matriz EFE (Evaluacién de Factores Externos)
Tabla 5. Matriz EFE

MATRIZ EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE)

FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO PESO CALIFICACION PESO PONDERADO
Oportunidades
Existe un crecimiento en el PIB no petrolero 0,02 3 0,06
Hay un cambio en la matriz productiva del pais hacia la industrializacién 0,1 4 04
Incremento en la Demanda del consumo de pan 0,1 3 0,3
Crecimiento demografico 0,02 3 0,06
Aumento de Produccidn de materia prima en el pais 0,06 3 0,18
Recursos financieros disponibles para financiamiento en la Banca 3
Ecuatoriana 0,1 0,3
Amenazas
Incremento en la competencia con productos similares 0,3 3 0,9
Incremento en la tasa de desempleo 0,05 3 0,15
Existe una politica social que no apoya a la mediana y grande empresa 0,03 3 0,09
Altos porcentajes de impuestos laborales y de renta 0,02 2 0,04
Evento natural que limite el abastecimiento de la materia prima 0,2 2 0,4
Total 1 2,88

La calificacién indica el grado de eficacia con que las estrategias de la empresa
responden a cada factor, donde 4=la respuesta es superior y 1= la respuesta
es nulo, por lo que al obtener 2,88 es un valor que supera la media y
demuestra que la empresa se encuentra en posibilidad de afrontar las

oportunidades y amenazas descritas.

1.2.8 Matriz MPC (Matriz de Perfil Competitivo)
Al ser la Matriz MPC una herramienta que permite evaluar a la competencia

directa con variables de variedad, calidad, tecnologia, experiencia vy
competitividad. Se aclara que la presente idea de negocio es unica en el
mercado por lo que no es necesario desarrollar esta herramienta ya que poco a
poco se iran realizando las respectivas evaluaciones teniendo en cuenta las
estrategias como se demuestra en el planteamiento de Objetivos SMART.

A continuacién de describe los factores sociales, econdmicos, politicos y
tecnoldgicos del presente estudio
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1.2.9 Analisis PEST

1.2.9.1 Politica

El Ecuador atraviesa su estado mas largo de estabilidad politica desde el 5 de
febrero 1997 ya que los ultimos 4 presidentes han sido revocados de su
puesto. Sin embargo no es mucho tiempo y la estabilidad politica todavia es
débil.

Con el actual gobierno han existido muchos cambios econémicos, politicos y
sociales. Su poco apoyo para la industria nacional han sido de gran
controversia en el ambito actual, existen nuevos impuestos, nuevas leyes,
reglamentos, aumentos al salarios minimo, etc. Este proceso perjudica a la
inversidon nacional, sin embargo existen varios progresos como la
implementacion de micro créditos para pequefas industrias.

Estos cambios han aumentado la dificultad para implementar nuevas empresas
en el mercado, ya que han aumentado los costos. Pero en el Ecuador todavia
existe mucho potencial de mercado para varios sectores al igual que recursos
para implementarlos.

En el mercado del pan se ha implementado varias observaciones de parte del
gobierno debido a quejas implementadas de parte de los consumidores, al ser
el pan una fuente de alimento tan importante politicamente siempre ha tenido
observaciones, sin embargo estas observaciones se centran en los precios de
la harina y la manteca.

Una de las politicas del gobierno que influyen en nuestro producto es “Renova
Panaderia” una nueva manera de poder financiar una renovacién de la
panaderia mediante créditos que van desde los 5 000 USD a 21 000USD
asignados por el Banco Nacional de Fomento, ademas de capacitaciones para
los interesados y también se trabaja luego en la imagen corporativa, atencion al
cliente, utilidad y cuidado en la elaboracion del producto. Para los interesados

se debe entrar en contacto con el Mipro y posteriormente se recibe el crédito”.

1
Ultimas noticias, 2012, http://www.andes.info.ec/sociedad/8908.html y http://www.andes.info.ec/actualidad/8939.html
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En el mercado existen varias formas de financiar proyectos de nuevos
negocios, estos estan dados por el BNF (Banco Nacional de Fomento) como
créditos a la micro, pequefa y mediana empresa.

A continuacién los créditos mas favorables para el producto que se desea
lanzar al mercado:

COMERCIALIZACION

Compra de Insumos

Asociaciones con personeria juridica, previaments calificadas

Sujeto de Créd
L ] por & MAGAP conforme lo establece al convenio

Termitorios Todas las asociaciones demandantes, a nivel nacional.

CAPITAL DE TRABAJO PARA COMPRA ASOCIATIVA DE INSUMOS: Financiar y

Destina del crédita faciitar i compra da insumos para asockaciones calficadas, a travas del Magap.

5k
=]
=
==

Maonto pros

Asociativo: hasta USD 5200.000; superior a este monto, quedan con las tasas

vigentas an &l BNF.
Valor financlamianto Asociative: 100%
Latasa de Intesds serd fija del 55 anual
Plazo y modaildades [En funciin dal cicio de on dal a fomentar
da pago Ipmducios primarios), maximo hasta un afio,

En melaciin al ciclo de produccion y Dm'lw_o de comerializacion,

Paric de gracl
il El pariodo de gracia incluye capital @ interis,

Garant/as propuestas Garmntia quirografaria, de forma circular, no se aceptaran gamntias quirografarias
cruzadas, adernis se podrd acaptar ias hig i o o

de las tras, en caso de no cumplir i relacitn garantia/préstamo del 120%, podrd ser
inferior sismpre y cuando axdsta autorzaciin por pana del Dirsclorio de la Instllucin.

==
=<

Figura 26.Compra de insumos

Tomado de: (Banco Nacional de Fomento)

Como este crédito es para compra de insumos de cualquier tipo, en nuestro
caso para harina fina, margarina, levadura etc.



37

COMERCIALIZACION
Movilizacién de C de p gri

Asociaciones con personena juridica, previaments calificadas por el MAGAP

Sujelo de Crédito 4
4 conforms lo establece el convenio.

Territorios Todas las asociaciones demandantes, a nivel nacional.

ASOCIATIVO: CAPITAL DE TRABAJO destinada 8 : 1) La compea te cosecha de cuniguie

Dastino dei crédito producto. 2] Los costos de translomacdn y/o simacenamiento. 3) Los cosiod de tranapona
ara I vent
Monto promedio Asociativo: hasta USD $250.000
Vaior financiamiento Asociativo; 100%
Tasa de interés La tasa de inlenés serd fja del 5% anual

Plazo y modalidades

de pago Saera de 6 meses hasta un afio de acverdo af tipo de poducio

Pariodo de gracia Sa pagara capital e intereses al final del plazo.

I e

Garantias propuestas Quirogratana, de forma circutar, no sa aceptaran i
ademas sep aceptar ga pr o on da fas tres,
@n caso da no cumplir la refacion garantia‘préstamo del 1209, podrd ser [nfarior
siempra y cuando exista autorizacidn por parte ded Direcioro de la Institucian.

Figura 27.Creditos de fomento

Tomado de: (Banco Nacional de Fomento)

Este crédito esta destinado para los costos de transformacion vy/o
almacenamiento y para los costos de distribucion.

Estos dos créditos son la manera mas facil y con mas perfil para el producto en
cuestion, y los dos pueden ser accedidos por la misma empresa u
organizacion.

1.2.9.2 Economia
La economia del Ecuador ha crecido desde la crisis financiera de 1999 pero
este crecimiento ha sido lento aunque constante.

Por otro lado tenemos una economia cerrada que ha impedido aumentar las
exportaciones de materiales primas, como la industrializacion del mercado.

Para el pan el mercado ha aumentado tanto en demanda como en diversidad
de pan, en el Ecuador podemos encontrar panaderias en cada barrio y algunas
muy fuertemente posicionadas.
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PIB

Tabla 6. PIB

PRODUCTO INTERNO BRUTD
{miles USD 3 %)
TCPA

Fnadicaadores 2087 ELUS 2009 0 20m W 2007 - 2011
[."H:'-.Ir"h.l'n:'--r T ic - T | 5504 - &5¢ 5 3401 LR |
.I 15 e v r Ir. Iy PIB = o - ; "
PIB per Cipita Anasal L 4474 4,195 47T 5 478 5 4y

Tomado de: (Banco Central del Ecuador)

PIB a precios corrientes (miles de

dolares)

84348029
78189401

67856493
61762635 61550427
51007777 I I I

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Figura 28.PIB

Adaptado de: (Banco Central del Ecuador)

Como vemos el PIB del Ecuador ha aumentado durante los ultimos afios, su
crecimiento economico es constante y relativamente alto comparado con
América Latina, aunque la economia del Ecuador esta basada en el petréleo el
PIB no petrolero sigue siendo teniendo crecimiento aunque la produccion de
petroleo baje.



39

PIB PER CAPITA

PIB per Capita Anual

5,428

4,777
4,474 4,395
3’749 I I I

2007 2008 2009 2010 2011

Figura 29.PIB per capital

Adaptado de: (Banco Central del Ecuador)

El PIB per capital del Ecuador ha aumentado como lo vemos en el grafico de
4.300 a 8.600 ddlares en 12 afnos. Esta claro que la economia del Ecuador se
ha mantenido creciente y constante. Este crecimiento econdmico esta
fuertemente ligado a los altos precios del petréleo durante esta ultima década
sin embargo no es el unico factor a tener en cuenta. Es importante recalcar que
el poder adquisitivo del ecuatoriano promedio ha subido el doble en 12 anos.
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Serv. de Otros Agricultura,

intermedédmidentos del PIB pOf indUStria (%) ganaderia,

financiera PIB silvicultura, cazay
medidos 7% 5 pesca
indirectamente SerY|C| / 6%
2% doméstico
Servicios 0%
gubernamentales
5%
Explotacion de
minas y canteras
18%
: IR Industrias
o manufactureras
A —  (excluye
refinacion de
petrdleo)

; L%
\Sumlnlstro de
electricidad y

Construccién {64 &omercio
Servicios de/ _/(mra_s_pﬂblicaskl_% al por
Intermediacion Trasportg \ 9% mayor y al
financiera almacenamiento. por menor
2% 6% 11%

Figura 30.PIB por industria

Adaptado de: (Banco Central del Ecuador)

Como vemos el PIB de la industria manufacturera, es del 9% es decir que su
aporte a la economica nacional es relativamente grande, siendo la tercera
industria que mas aporta al PIB del Ecuador.

RIESGO PAIS ECUADOR

Indice de Riesgo Pais Ecuadory América Latina

n
Ecuador
Promedio América Latina
Ene May Sep Ene May Sep Ene May Sep Ene May Sep Ene May Sep Ene May Sep Ene May Sep
L | L J L | L J L | L J L |
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

JFuote OF Bib: RiTeacask ol HOY

Figura 31.Creditos de fomento

Tomado de: (Diario la hora)
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Con la excepcion del periodo de recesién debido a la crisis mundial, el riesgo
pais se ha mantenido relativamente constante, se observa una disminucién de
este al final del 2011 sin embargo con el actual gobierno las politicas para
disminuir este riesgo pais han sido en vano. También se detalla que el
promedio del riesgo pais de América Latina es inferior a dicho riesgo del
Ecuador, debido a la economia débil del pais.

Volumen de crédito para microempresa

Microempresarial

1.200 70%
&

—— 50% &
1.000 - 54% | 104 iy
50% o
3 800 &7 P A% §
P 131 IEEE b oa0% B
w 500 A o
v 1 L 3
£ 28 - IE%| F 20% S
S 400 A F10% n
S
Fox N
200 -12% | | o B

; b oo

525 443 562 788 55

e} .20%

ene-may ene-may ene-may ene-may ene-may
08 0s 10 11 12

S.F. Privado B. Pub. A Var total 2012/2011

Figura 32.Credito para microempresa

Tomado de: (Ministerio de Finanzas)

Vemos un gran crecimiento en créditos para micro empresas, esto es favorable
para financiarse de manera mas agil, facil y segura ya que existen mas
posibilidades con el respaldo de una entidad financiera garantizada.

1.2.9.3 Tecnologico
El ecuador es un pais en via de desarrollo, por lo tanto no esta industrializado.
El gobierno pretende cerrar su mercado exterior, en lo posible, para hacer
crecer el mercado ecuatoriano y abrirlos cuando este ya sea industrializado, sin
embargo debido a la poca apertura del mercado también se dificulta las
importaciones de nuevas tecnologias lo cual impide este proceso.

Para la manufactura del pan existe en el pais la tecnologia necesaria, en el
proyecto de crear pan congelado para su venta, no es necesario grandes
tecnologias escasas en el pais. En el mercado ecuatoriano existen hornos
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industriales a la venta con precio promedio de 9 000 USD cada uno sin
embargo existen empresas mas especializadas quienes ofrecen una variedad
mas grande de productos y con precios favorecidos, en esto podemos
encontrar un kit de equipos para panaderia en 8156% (INOX,
http://www.hornosecuador.com/index.php?/Renova-Panaderia/ver-todos-
productos.html). También existen empresas que pueden embasar al vacio los
productos y el precio varia segun el producto y la cantidad estos precios se
situan entre 0,005 y 0,03 USD cada paquete (http://www.gustherpack.com,
http://www.youtube.com/watch?v=N08vGj30CsY).

n I N ox i Calidad, eficiencia y garantia
con la mejor tecnologia !!

HORNOS Y EQUIPOS

HORNO: § 4700.00

Cormiruio bajo RORMA IREN LNE EN 20081 2006+41 2011 I

Copserlad 10 bardajas o 4588 om
Producoider S00 penas oo S0 | horg
fimiaima ce corgn. Coomwe Pormstandeies
Mabsiiales Aceto ok detie ABSLAS0 ) 304
Cormumn & gas OL7 1,6 — 1,8 Kghors
Cermuma Ejécines 0,8 Kwirors

Conicionss Eléctricas 190% | 220V monofialoo
|ncllapn' 1 o poin-tarde )i porta-cocts § 10
Eawradsn b ajumies ereutides

AMASADORA: § 1456.00

Prinfcode &0 Bbros de mosa bela. cetla B0 minuios
Matafalss Arars innzosti AFTE 4% 4
Poiencia dal malor B4p

Condiconsas Ebciricas: 110W / 2200 manalésca

BATIDORA 110V : % 1300.00
iarton, e wodtin y scws il Amzod | BATIDORA 220V:$ 950.00

Violmpa: 220V | G0Hg
Polenos cel motor; T4p (0L Sow)
Incheys: % (loien, | secutho y ! garehn

DIVISORA! § T00.00

I Produsain; M porconan | parsde ‘J
Mutwiinlen fewrn fordide § acers ocdatds AR 430
Cappcicad e ks bandsg: 3500 gr de masa

TODOS LOS PRECIOS INCLUYEN IVA r l

Figura 33.Maquinaria

Tomado de: (INOX)

Para la distribucion y refrigeracion del producto se requiere un sistema de
refrigeracion incorporado en un camion y en la fabrica de dicho producto, el
sistema de refrigeracion para camion se puede obtener en el pais sin embargo
este es importado.
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sl ermdrague

Comprasor o carwiam

Figura 34.Sistema de refrigeracion

Tomado de: (Tecnologia de la refrigeraciéon y aire acondicionado, Volumen 2
William C. Whitman,William M. Johnso)

En cuanto a la tecnologia de cuartos frios, estos se producen en el Ecuador y
su mantenimiento es moderado, se implementan motores refrigerantes en
cuartos sellados.

Figura 35.Cuarto Frio

omado de: (frigosistemas)

Estos cuartos frios se crean de acuerdo a la necesidad requerida y existen
varias empresas que desarrollan estos cuartos en el pais, sin embargo muchos
motores de refrigeracion siguen siendo importados.
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Por lo tanto en aspecto tecnolégico el Ecuador es un pais subdesarrollado en
donde la tecnologia tiene un valor excesivo para su consumo, sin embargo la
tecnologia para desarrollar el proyecto abunda en el mercado ecuatoriano.

1.2.9.4 Social
En el ambito Social el Ecuador ha tenido grandes avances, implementacion de
trabajadores con capacidades especiales, aumento al salario minimo, aumento
en la canasta basica etc.

La prioridad de este gobierno ha sido el ambito social, minimizando la
explotacién a los trabajadores, aumentando como ya hemos visto el salario
minimo al igual que la canasta basica, nuevos codigos de trabajo etc.

En lo que respeta al pan el mercado es fuertemente regulado por miedo de un
aumento de los precios y de sus insumos. Aproximadamente el 87% de los
ecuatorianos consume pan al menos una vez al dia lo cual coloca la demanda
de pan como una de las mas grandes del pais.

“Ecuador, con una poblacion de 14 millones, pertenece a los paises
latinoamericanos con altos niveles de inequidad reflejado en los siguientes
indicadores. El 46% de la poblacion esta situada en el nivel de pobreza y
17,1% de poblacién vive en pobreza extrema. Se ubica en el puesto 80 (de 179
paises/2009) en términos del desarrollo humano y tiene un coeficiente GINI de
54,4 (2009). El indice en las zonas urbanas es de 45,8% mientras que en las
zonas rural es de 85.6%. Segun la Comision Econdmica para América Latina y
el Caribe- CEPAL (2008), el indice anual de precios al consumidor para
alimentos en 2008 era 194,6 (con el afo base en 2000). Los niveles de
desnutricion son bajos a 6% la cobertura de acceso a agua potable y
alcantarillado es alto (89 y 94%). La tasa de desempleo llega al 9.9% de la
poblacion (con el subempleo en 42,61%). El 65,8% de la riqueza nacional se
encuentra en manos del 20% de la poblacién; en tanto que el 20% de la
poblacion tan solo accede al 2.1% de la riqueza nacional. Al mismo tiempo que
la canasta familiar basica cuesta USD 553.26, el salario minimo vital es sélo a
USD 200. El nivel de analfabetismo en el afio (2005) era 5,6% hombres y
mujeres 8,3%. La mortalidad infantil en el periodo de 2005- 2010eran 24.9 por
cada 1,000 nacimientos vivos.”

Brot, pagina 8, Lineas tematicas de la Cooperacion de Pan para el Mundo en

Ecuador, Bolivia y el Peru, 2009
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Percepcion de la delincuencia

El incremento de la delincuencia en el Ecuador ha inquietado a la poblacién, de
acuerdo al ultimo estudio de Opinidén realizado por la empresa CEDATOS, el
65% ha sido victima o tiene algun familiar que ha sido victima de un hecho

delictivo.

USTED O ALGUN MIEMBRO DE SU FAMILIA HA
SIDO VICTIMA DE ALGUN DELITO

(Gréfico1)

Robo en su domicilio - %

Vialencia contra usted o algun miembro de . =
6%

st Familia

Fuente: CEDATOS, Estudio de opinicn. abrl 2011

Figura 36.indices de delincuencia

Tomado de: (CEDATOS, INDICES DE DELICUENCIA)

La mayoria de la poblacién ecuatoriana, ha vivido de manera directa algun
crimen. Como principal fuente de inseguridad esta el asalto o atraco.

QUETAN SEGURO SE SIENTE

|Grafico 2)
55%
36%
. ‘Elon
Algo seguro Nada segura Muy seguro

Fuente; CEDATOS, Estudic de opmidn, abrl 2011

Figura 37.Seguridad
Tomado de: (CEDATOS, INDICES DE DELICUENCIA)

“En cuanto a la percepcion de seguridad que tiene la poblacion: el 55% de los
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entrevistados dijeron sentirse ALGO SEGURO en su ciudad, el 36% se siente
NADA SEGURO y el 9% dijo sentirse MUY SEGURO.

El 60% considera que el principal problema de seguridad que aqueja a su
ciudad es el robo o asaltos, le sigue con el 16% la venta de drogas, el 12% los
robos a domiciios y wun 8% la violencia contra personas.
Por parte de la poblacion el 28% esta de acuerdo con que la solucién es
implementar programas para generar empleo, el 23% considera importante que
exista un mayor involucramiento de las Fuerzas Armadas, un 23% ademas
cree que se requiere mayor numero de efectivos policiales, el 15% concuerda
en que se requiere una mayor capacidad de respuesta de las autoridades,
finalmente un 10% ve como solucioén crear mas programas sociales.”

indice de pobreza

Poblacion bajo el nivel de pobreza (%)

Country | 1999|2001 | 2003 | 2005 | 2006 | 2008 | 2010 | 2011
Ecuador| 50| 45| 41]|385|383]351|33.1] 286

Figura 38.Indice de pobreza

Tomado de: (Indexmundi)

La pobreza en el pais ha cambiado de manera constante, se ha reducido de
50% de pobres en 1999 a 28,6% en el 2011, esto es un gran avance y crear
una clase media que entra en el target del producto.
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EVOLUCION DE LA CANASTA BASICA FAMILIAR, INGRESO FAMILIAR Y
RELACION BRECHA / CANASTA
(US$y porcentajes)
Lt 571 40%
545
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500 =
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400 ‘ 373
- 25%|
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300 2:;—/— 20%
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200 ‘
149 149 i 143 - "
| 114
100 : 2 78
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i (s 14%
0 T : f f f f 0%
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octubre
mmmm Brecha  —s—Canasta basica —a—Ingrese familiar % Brecha / Canasta Bésica
Figura 39.Canasta basica
Tomado de: (Misiones diplomaticas y oficinas comerciales)

Esta relacion entre la canasta basica y el salario minimo, ha ido disminuyendo
desde el 2007 al 2011 lo cual es favorable para un producto de consumo
masivo. Esto quiere decir que existen mas recursos para satisfacer la misma
cantidad de productos.

A
e
B
1%

Figura 40.Estratos sociales

Tomado de: (INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA Y CENSOS,
Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioecondmico, 2011)
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“El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) presenté la Encuesta de
Estratificaciéon del Nivel Socioecondmico, la misma que servira para
homologar las herramientas de estratificacion, asi como para una adecuada
segmentacion del mercado de consumo. Este estudio se realiz6 a 9.744
viviendas del area urbana de Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato.

La encuesta reflejé que los hogares de Ecuador se dividen en cinco estratos,
el 1,9% de los hogares se encuentra en estrato A, el 11,2% en nivel B, el
22,8% en nivel C+, el 49,3% en estrato C- y el 14,9% en nivel D.”
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CAPITULO I

ESTUDIO DE MERCADOS

3.1 Investigacion de Mercados

La investigacion comprende un proceso de anadlisis de informacion relevante
para el desarrollo del proyecto, asi entonces es preciso tomar en cuenta los
factores que inciden directamente en la viabilidad de la creacion de la
panaderia, de entre los cuales se tiene el mercado de forma general, la oferta,

la demanda y por supuesto la unidad productora de pan.

3.1.1 Definicion del Producto
El producto es un pan pre cocido congelado, que se lo puede calentar en horno
casero en 15 minutos antes de su consumo, caliente como si se lo acabara de
preparar. Esto evita comprar pan todos los dias; este ademas se diferencia de
otros productos por el sabor y el

valor nutritivo.

Pan Croissant

Forma: Avalado

Peso: 80 gramos

Figura 41. Pan croissant

El croissant, este pan de consumo masivo permite a las familias ecuatorianas

consumir pan normal sin salir de lo comun. Su

precio seria el mas accesible de los productos.
Pan de chocolate

Forma: Rectangular

Peso: 75 gramos

Figura 42. Pan de chocolate
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Este pan tendria el precio mas elevado de los tres productos, debido a su
preparacion y su buen sabor para los amantes del chocolate; es una fusién
entre pan y pasteleria y disefiado para ser calentado en casa, su chocolate se
derrite y permite disfrutar de su sabor caliente.

Pan baguette

Forma: Ovalado

Peso: 100 gramos

Figura 43. Pan baguette

El pan baguette o baguete se caracteriza por ser crujiente por fuera y suave por
dentro. Largo de aproximadamente 85 cm de largo, se distribuira en varias
versiones para un consumo diario: hay un baguette blanco y integral, para uso
mas gourmet también vendra una variedad con finas hierbas y parmesano.

Pan baguette parmesano: rinde 3 porciones
. | Forma: Ovalado
_ | Peso: 100 gramos

El tradicional pan baguette con un toque de queso

_ | parmesano y orégano.

Figura 44. Pan baguette

parmesano
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Pan baguette finas hierbas: rinde 3

porciones
Forma: Ovalado

Peso: 100 gramos

Figura 45. Pan baguette finas
hierbas

El tradicional pan baguette con una mezcla de las mejores hierbas para
aumentar su sabor.

3.1.2 Segmentacion del Mercado Potencial
Intentamos mostrar la ubicacién geografica de los estratos mas altos
(potenciales consumidores), en el Distrito Metropolitano de Quito. Como se
puede ver, ocupan el centro, centro norte y norte de la capital, asi como
también varios sectores de la periferia.
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Figura 46. % PEA D.M. Quito
[Tomado de: (Alcaldia de Quito, 2010)
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En el grafico se puede observar el porcentaje de asalariados del Distrito
Metropolitano de Quito, los colores verdes corresponden desde el 72% al
100% al nivel socio econdmico de clase media alta y alta. Por lo tanto,
podemos afirmar que en el Distrito Metropolitano de Quito existe una buena
parte de nuestro mercado objetivo; son los asalariados de la clase media,

media alta y alta los potenciales consumidores de nuestro producto.

3.1.2.1 Segmentacion demografica
Utilizando la piramide poblacional, podemos identificar quiénes por su edad

pueden decidir su propio consumo y explicar su comportamiento familiar
(respecto al consumo), de acuerdo al rol asignado a cada miembro.
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Figura 47. Piramide Poblacional

[Tomado de: (Subsecretaria de Informacion, 2014, pag.11)

La figura pone en evidencia la distribucion de la poblacion por quintiles de edad
y por sexo. Para el 2010, la poblacion joven (de 0-14 afnos de edad) representd
alrededor de 31%, adolescente (de 15 a 29 afos de edad) el 27%, adulta (30-
65afos de edad) el 35% y mayor (66 y + afios de edad) el 7%. Solo si
tomamos los tramos de edad entre los 15 y 65 afios de edad, la mayoria de la
poblacion, es decir casi el 70% de la poblacién tiene una edad capaz de decidir

lo que consume.
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El factor demografico también es importante para la publicidad de nuestro

producto.

Tabla 7. Poblacién por Edades

Anos |Poblacién
0-14 31%
15-29 27%
30-65 35%
65-99 7%
Total 100%

Tomado de: (INEC, 2014)

3.1.2.2 Segmentacion psicografica
Los datos que se exponen a continuacion sirven para mostrar la capacidad de

consumo de las clases sociales en la ciudad de Quito y en el resto del pais.

Figura 48. Estratos sociales

[Tomado de: (INEC, 2014)

Segun el Banco central, en el Ecuador habitan 15,49 millones de habitantes y
en Quito 2239.191 divididos en cinco clases sociales: la primera la clase
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social alta (A) representa el 1,9% de la poblacion, la segunda la clase social
media alta (B) 11,2%, la tercera (C+) el 22,8%, la cuarta (C-) 49,9% y por ultimo
la quinta (D) con 14,9%. EI estudio se concentrara en la clase alta y media
alta, ya que son las personas con capacidad de pagar mas, el cual es de
13,1%.

A través de la investigacién de mercado vemos que en cuanto a panes de
consumo diario, los individuos quienes toman la decision de comprar son en
mayor cantidad las amas de casa (esposas) con el 64% seguido de los
esposos con el 18%, en tercer lugar estan los hijos con el 12% y (otros) con el
7%. Por otro lado, los individuos que deciden comprar pan por impulso, son el
primer lugar los hijos con el 32%, en segundo lugar los esposos con el 27%
seguido por las esposas con el 26% y por ultimo otros con el 15%.

Si tomamos en su totalidad, es decir la suma de las variables, los individuos
que deciden comprar pan tenemos que el 45% (64% y 26% de una totalidad de
200%) de las decisiones de compra recae en las esposas, el 23% en los
esposos, seguido por el 22% en los hijos y por ultimo el 11% en otros.

Ademas, estos pertenecen a las clases sociales mas acomodadas con
capacidad de consumo y con una cultura del consumo elitista.

3.1.2.3 Segmentacion conductual

Personas de estrato social alta A y B, son personas que realizan sus compras
en supermercados y centro comerciales, priorizan su tiempo y desean recibir
un mejor producto aunque este cueste mas. La mayoria viven en barrios del

norte de la ciudad y valles.

Esta segmentacion toma en consideracion las opiniones y actitudes de las
personas, su estilo de vida, sus creencias y valores, sus costumbres y
personalidades. Para lograr esta segmentacion es necesario durante la
investigacion de mercados introducir preguntas que permitan formar el perfil del
consumidor tipico del producto o servicio en desarrollo.
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Una vez realizada la segmentacion, se deben identificar los grupos que se
espera que realicen la mayor cantidad de compras del producto para priorizar
la estrategia.

3.1 Definicion del problema

¢, Se puede proyectar un nuevo producto que cambie los habitos de consumo
del pan en la ciudad de Quito?

3.2 Objetivos de la investigacion

¢ Mediante una investigacion descriptiva se determinara la plaza, promocion,
precio y producto que se necesita para lograr un cambio de los habitos de
consumo en el mercado del pan en la ciudad de Quito.

¢ Analizar tendencias de compra de las familias ecuatorianas.

e Determinar quién toma la decisién de comprar el pan en el seno de las
familias ecuatorianas.

e Determinar el precio del producto, dado por el valor agregado que éste
representa para los consumidores.

e Determinar el conocimiento de productos similares.

e Detallar la distribucién mas eficaz en la venta del pan.

e Determinar alianzas pertinentes para la venta del producto.

e Crear un plan de marketing adecuado para el mercado del pan en Quito.

3.3 Investigacion descriptiva

Se llevara a cabo una investigacion descriptiva que arroje datos que se puedan
correlacionar para determinar actitudes, productos competitivos, distribucion y
mercado objetivo, todo esto con el fin de obtener una respuesta al problema de
marketing ya mencionado. Para esto, se utilizara fuentes de datos primarios,
internet, bibliotecas, estudios y fuentes de datos secundarios, entrevistas,

encuestas grupo focal y observaciones.



56

Con el fin de obtener informaciéon acerca de la plaza, producto, precio,
personas y promociones en el mercado del pan pre cocido: se mantendra
varias entrevistas con especialistas en el tema, un estudio con un grupo focal y
se analizara dos observaciones del mercado. A partir de estos datos, se
sacaran conclusiones que permitiran guiar y optimizar la introduccion del

producto en el mercado de la ciudad de Quito.

3.4 Métodos de recoleccion cualitativa

3.4.1 Técnicas cualitativas
En el siguiente cuadro se muestra de qué manera se obtiene los datos y

quiénes son los entrevistados:

Tabla 8. Sujetos objeto de estudio

P'S Encuestas Entrevistas Grupo de enfoque Observaciones

Sustitutos Proveedores

Canal de Distribucion Clientes Clientes

Producto Clientes

Sustitutos Proveedores Sustitutos Canal de

Precio Clientes Canal de Distribucion Clientes Distgl?(l:\c/:‘iac')er:j cC)Jrltiaesntes

Plaza | iemes | SIS roveodores | oy | Subutos Caval e
Systitos Provesdaes | Sustiutos Calde | Susftos Caral e
Persona Clientes Sustitutos Proveedores Clientes Clientes Canal de Distribucién

Canal de Distribucién

3.4.1.1 Entrevistas a expertos
A continuacion se muestra el guion de las entrevistas a expertos:

Entrevista experto empresa proveedores
Fecha: 19-06-2014 Hora: 3 pm

Lugar (ciudad y sitio especifico): Quito, Royal molinos, San Juan
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Entrevistador(a): Pablo Arévalo

Entrevistado(a) (nombre, edad, género, puesto, direccidon, gerencia o

departamento): Departamentos de ventas, Patricio Zabala
Introduccion

El proyecto es un plan de negocio para la creacion de una empresa productora

y distribuidora de pan pre cocido en la ciudad de Quito.
Caracteristicas de la entrevista

Entrevista a un experto de una empresa dedicada a la elaboracién y
distribucién de insumos para todo tipo de empresa panificadora en el pais. La

entrevista se realizara en un tiempo aproximado de 20 minutos.
Objetivos:

e Determinar los precios de la materia prima.
e Establecer beneficios de tipo de pagos.
e Determinar método y plazo de entrega.

e Establecer cantidades de compra.

Preguntas

a) Buenos dias/ tardes

b) Buenos dias/ tardes

c) Entrevistador: Mediante esta entrevista desearia conocer los productos
de su empresa, su venta y distribuciéon. Quisiera saber si disponen de:
almidoén, harina de trigo, azucar, sal, levadura.

d) Entrevistado: Si tenemos varios tipos de harina para procesar diferentes
tipos de pan, almidén y levadura, nos centramos en productos para
panaderias.

e) Entrevistador: En cuanto a la harina de trigo, ¢de varios tipos? Si la
respuesta es si ;Cuales son las diferencias entre dichos productos?

f) Entrevistado: Nosotros trabajamos con tres tipos de harina, harina de
gluten, harina de trigo por su supuesto y harina integral, aunque
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excepcionalmente hemos trabajado con harina de centeno, ya no lo
hacemos.

Entrevistador:¢ Cuando la compra es al por mayor, existen descuentos?
Entrevistado: Claro, tenemos el 10% de descuentos en compras al por
mayor una vez realizadas 4 compras.

Entrevistador: ¢ Existe algun tipo de crédito que se pueda obtener?
Entrevistado: De igual manera después de 4 compras, se les otorga
crédito con la negociacion pertinente, por lo general a los 30 dias de la
compra se debe cancelar.

Entrevistador: ;Se podria cancelar después de esa fecha?

No, nuestro limite es siempre de 30 dias, debido a nuestro proceso de

compra.

m) Entrevistador: ;De qué manera hacen llegar el producto y con cuanto

n)

s)
t)

u)

tiempo?

Entrevistado: Bueno, si tenemos una compra mensual, en menor tiempo
haremos la entrega del producto una vez realizado el pago. Si es en la
ciudad de Quito nos tomaria el mismo dia, esto seria posible. Sin
embargo, se debe agendar con anticipacion la entrega. Por el momento,
estamos practicamente sin producto y en el caso de que necesiten una
buena cantidad, tomaria entre una semana a dos semanas.
Entrevistador: ;Se puede establecer periodos de abastecimiento
automaticamente? Planificar.

Entrevistado: Bueno, siempre se debe realizar una coordinacion previa
para la entrega del producto, ésta puede ser por teléfono sin problema.
Entrevistador: ; Qué le diferencia de la competencia?

Entrevistado: Bueno, tenemos productos buenos de alta calidad, como le
decia trabajabamos con harina de centeno pero siendo de mala calidad
ya no lo hacemos. Tampoco mezclamos harinas, algo que otras
empresas si lo hacen.

Entrevistador:  Su comercializacion es minorista o0 mayorista?
Entrevistado: Unicamente mayorista

Entrevistador: Hasta cuanto ..... considera usted minorista?
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v) Entrevistado: Una compra menor a los 1500 ddlares seria considerado
minorista

w) Entrevistador: La empresa que represento es una empresa nueva en el
mercado ecuatoriano, quisiera saber ¢si su empresa también vende a
otras grandes empresas? Si la respuesta es si, ¢esto podria crear un
problema en un futuro?

x) Entrevistado: No, no tenemos ningun contrato de exclusividad que
pueda afectar.

y) Entrevistador: ;Los precios establecidos por su empresa son
susceptibles de cambios?

z) Entrevistado: Si, muchas veces los precios cambian debidos a factores
politicos, inclusive climatolégicos.

aa)Gracias por su ayuda

Entrevista experto canales de distribucion

Fecha: 3 de julio 2013 Hora: 13:30

Lugar (ciudad y sitio especifico): Centro comercial el condado (Megamaxi)
Entrevistador(a): Pablo Arévalo

Entrevistado(a) (nombre, edad, género, puesto, direccion, gerencia o

departamento): Fernando Jarrin, Gerente de la agencia.
Introduccion

El proyecto es un plan de negocio para la creacion de una empresa productora
y distribuidora de pan pre cocido en la ciudad de Quito. Con fines académicos

Caracteristicas de la entrevista

Entrevista a un experto de una empresa dedicada a la distribucion de pan en
grandes supermercados, se realizara la entrevista en un tiempo aproximado de

20 minutos.
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Obijetivos:

Estipular un proceso para la distribucion del producto con cadena de
congelado.
Establecer los costos de la distribucion.

Determinar el alcance posible de la distribucién del pan.

Preguntas

a) Entrevistador: Buenos dias/ tardes

b) Entrevistado: Buenos dias/ tardes

c) Entrevistador: Hemos solicitado un poco de su tiempo para que nos
cuente de su empresa y de la manera como distribuye los productos a
nivel nacional

d) Entrevistador: ;Podria contarme del proceso de distribucion del pan en
general en la ciudad de Quito? ¢Es decir aqui tiene a Maxipan como
proceden con eso?

e) Entrevistado: Vera, Maxipan es un empresa legitimamente instalada,
pero es filial porque hace parte de la corporacion La Favorita.

f) Entrevistador: Si yo tengo un pan que quiero distribuirlo por medio del
Supermaxi ¢qué debo hacer?

g) Entrevistado: Ahora nosotros vendemos otros panes aparte de Maxipan,
pero a nivel de pan pre cocido, le oi hablar de ese pan, Maxipan es el
que distribuye ese pan, es un pan congelado que nosotros o ponemos
aqui en las camaras de fermentacion y una vez leudado, lo metemos al
horno y asi se vende el pan fresco, de agua, integral y esas cosas, pero,
¢,8U pan pre cocido va a necesitar refrigeracion?

h) Entrevistador: Exactamente, mi pan necesitaria refrigeracion, pero hasta
que se venda al cliente.

i) Entrevistado: ¢ El cliente lo compra en refrigeracion?

j) Entrevistador: Si exacto. Un poco como el pan de yuca

k) Entrevistado:¢ Iria al congelador o refrigeracion?

Entrevistador: Iria al congelador

m) Eso es diferente,
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Entrevistador: ;Bueno que deberia hacer yo para que mi pan se
distribuya en el Supermaxi? ¢ Con quién debo contactar?

Entrevistado: ¢Vera existe un pagina www.supermaxi.com y ahi le van
diciendo si usted es proveedor lo que tiene que hacer y le dicen los
pasos. Ahi tiene que hacerlo, todo se hace ahi, ellos le piden muestras,
el detalle de los productos y los precios; a través de eso se hacen los
contactos. Ahora le digo es bien dificil distribuir un producto y al menos
uno como el suyo, le digo porque, porque eso también lo ofrece Maxipan
y ya tuvieron la experiencia de ese pan

Entrevistador: ¢ Ya tuvieron ese tipo de pan?

Entrevistado:¢ Ya, y la gente no acostumbra a comprarlo congelado.
Entrevistador: ¢ Es el habito de compra el problema?

Entrevistado: ¢Es el habito de compra y si le dan prioridad le darian
prioridad a Maxipan como filial no? Pero a lo mejor si su pan tiene otro
tipo de caracteristicas a lo mejor si, 0 no sé, yo no soy el que decide
€so, a lo mejor su pan tiene algo que puede llamar la atencién entonces
tal vez le comprarian, pero para comprarle a usted, usted ya tenia que
estar comercializando el pan en otros almacenes, por aqui no
experimentan asi mucho.

Entrevistador: ;Cuantas personas realizan sus compras en su empresa
al mes?

Entrevistado: Es que varia mucho entre semana los fines de semana
pero en este local en promedio unas 2500 personas al dia.
Entrevistador: ;Qué tanto opina usted que afecta el precio, a la venta de
un producto, como el pan en su empresa?

w) Entrevistado: Depende porque el precio siempre va relacionado con la

X)

y)

calidad entonces.

Entrevistador: Por ejemplo, ¢ Usted cree que el precio que tiene Maxipan
es mas elevado que la competencia o normal?

Entrevistado: Yo creo que esta por el promedio o sobre el promedio,
porque damos una garantia de frescura
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z) Entrevistador: ;Qué tanto opina usted que afecta la calidad, a la venta
de un producto, como el pan en su empresa?

aa)Entrevistado: Si Igual que el precio

bb)Entrevistador:;Han tenido problemas debido a la mala gestion de sus
proveedores? Si la respuesta es si, que tipo de problemas?

cc)No

dd)Entrevistador: ¢ Existe un precio para distribuir un producto mediante su
empresa? 4,Si lo hay de cuanto seria?

ee)Entrevistado: No, bueno yo no soy el negociador mas bien no me meto
en eso.

ff) Entrevistador:;De qué manera un producto puede ser distribuido por su
empresa?

a. Bueno eso ya me explico.

gg)Entrevistador: ; Tomando en cuenta que se trata de un nuevo producto
en el mercado ecuatoriano, estarian dispuesto a distribuirlo?, bueno me
dijo que ya habia uno asi.

hh)Entrevistado: Si ya hubo uno, vera, depende de la persona, mucha gente
esta escasa de tiempo y lo que hace es comprar el pan cortado y para
esto necesitan tiempo porque deben llevarlo a la casa y esperar que se
haga, hornearlo que se yo unos 20 o 30minutos y ahi tendrian su pan
fresco.

i) Entrevistador: Pero vera ahora la gente que no tiene tiempo, le molesta
estar comprando todos los dias pan, entonces con este producto lo que
hace es comprar pan para un mes tenerlo en casa y cuando lo necesita
lo hornea y listo. Y ya no tendria que salir de la casa, ya lo tendria fresco
en la casa.

ji) Entrevistado: Ah, bueno viendo de ese punto de vista.

kk) Entrevistador: De hecho este es un producto hecho con una receta
francesa y que se vende en varios paises de Europa y en Estados
Unidos, donde se hace mucho de estos panes.

Il) Entrevistador: ;Existe normas que se deban respetar al momento que
un producto es distribuido por su organizacion?
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mm) Entrevistado: Claro vera para ese tipo de producto, se necesita
todas las normas de registros sanitarios, cédigos de barra, de calidad
esas certificaciones dan garantia de la calidad del producto, pero no a
todas les piden eso, ésea codigo de barra y registro sanitario ya por ley
pero eso de la ISO ya no, depende del producto.

nn)Entrevistador: ; Cémo se hace la distribucion?

oo)Entrevistado: Todo es centralizado, usted tendria que dejar el producto
en nuestras bodegas centrales que son por Amaguafa y de ahi se
reparten a nivel nacional

pp)Muchas gracias, eso es todo.

Entrevista experto empresa sustitutos

Fecha: 2 de julio 2014 Hora: 11:00
Lugar (ciudad y sitio especifico): Quito oficina distribuidora
Entrevistador(a): Pablo Arévalo

Entrevistado(a) (nombre, edad, género, puesto, direccion, gerencia o

departamento): Dario Muioz (empresa Facundo)
Introduccion

El proyecto es un plan de negocio para la creacion de una empresa productora

y distribuidora de pan pre cocido en la ciudad de Quito.
Caracteristicas de la entrevista

Entrevista a un experto de una empresa dedicada a la elaboracién y
distribucion de comida pre cocida y congelada en el pais, se realizara la

entrevista en un tiempo aproximado de 20 minutos.
Objetivos:

e Determinar un proceso para la elaboracion y empaquetado del producto
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Establecer mejorias en los costos del producto

Determinar el mercado de los sustitutos del productos

Preguntas

a)
b)
c)

Entrevistador: Buenos dias

Buenos dias

Entrevistador: Estamos aqui para aclarar ciertas dudas acerca de su
producto pan de yuca.

Entrevistado: Claro no hay problema.

Entrevistador: ;Cual es el proceso de elaboracion del producto pre
cocido?.

Entrevistado: Bueno primero este se elabora en Guayaquil en donde se
procesa la masa de forma normal, una vez realizada la masa se procede
con los ingredientes necesarios, se cose el pan en un horno especial, el
cual inyecta vapor durante el primer minuto de la coccion a una
temperatura de 280 grados después de lo cual se baja la temperatura a
unos 220 grados, esto dura unos 10 minutos aproximadamente. Al ser
sacado del horno este se enfria de forma natural durante unos 20
minutos después de los cuales se congela.

Entrevistador: ;Los costos son elevados al producir este tipo de pan?
Entrevistado: Los principales costos son los de los hornos y otras
maquinarias que son caras, en cuanto a la materia prima los mas caro
seria la harina y el almidén de yuca que se necesita en grandes
cantidades.

Entrevistador: 4 De qué manera se distribuye su producto en el Ecuador?
Entrevistado: Bueno, tenemos varios distribuidores, La Favorita por
ejemplo, recibe los productos en Guayaquil de donde los distribuyen a
todo el pais.

Entrevistador: ;Cuantos problemas ha tenido al ingresar el nuevo
producto al mercado Ecuatoriano?

Entrevistado: La verdad, el problema que se puede presentar es cuando
existe lentitud en la entrega del producto, este puede llegar tarde y si la
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red de distribucion falla de alguna manera tendriamos, como los hemos

tenido en el pasado, gastos.

m) Entrevistador: ;Podria decir usted que han abierto un nuevo mercado de

n)

p)

productos congelados en el Ecuador?

Entrevistado: Pues Facundo logré varios productos listos para el
consumo y de manera facil, aqui logramos una gran cantidad de ventas,
ya sea en productos enlatados como en productos refrigerados o en este
caso congelados.

Entrevistador: ;Cree usted que este tenga potencial?

Entrevistado: Las ventas de los productos congelados han ido
aumentando en el tiempo, sin embargo, siempre hay productos que no
tiene un gran éxito y eso se debe a varias razones. Siempre es
arriesgado lanzar un producto al mercado si no tiene todos los
procedimientos adecuados como un buen estudio de mercado.
Entrevistador: ;Su producto pan de yuca ha tenido grandes ventas?,
¢ Qué tanta aceptacion ha tenido su producto pan de yuca congelado?
Entrevistado: El pan de yuca tiene una buena acogida, pero se logra el
éxito del producto gracias a la marca que lo respalda y da al consumidor
una fuerte garantia de que consume un producto sano y de rapido
consumo, claro que al principio no tuvo una acogida masiva, sin
embargo, el mercado crecié de manera rapida, en los ultimos afios llego
a crecer 70% al ano. El crecimiento se dio gracias a la publicidad en
medios de comunicaciones masivos como la television.

Entrevistador: Justamente mi préxima pregunta ;Mediante que medio se
dio a conocer este producto?

Entrevistado: Se crearon promociones y spots publicitarios sobre todo en
la tele, siempre se centrd en los beneficios de tener un pan de yuca listo
en poco tiempo. (tan facil como un dos tres facundo alegra la fiesta) esto
del 87.

Entrevistador: ;Qué querian llegar a decir con eso? Es decir, por lo que
entiendo hicieron, se centraron en la rapidez de hacer pan, pero también

en que podian brindar eso a los amigos, invitados, etc.
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Entrevistado: Exacto, queriamos que la gente vea lo que ese producto
puede llegar hacer en su casa.

w) Entrevistador: Los clientes estan dispuestos a pagar por un producto con

valor agregado como el pan de yuca?

Entrevistado: Bueno.

Entrevistador: ;En qué tipo de establecimiento sale mas este producto?
Entrevistado: Bueno se vende en todas partes, pero por supuesto, las
grandes distribuciones siempre son en grandes cadenas de
supermercados.

aa)Entrevistador: Eso es todo muchas gracias

3.4.1.2 Grupo de enfoque

Numero de participantes: entre 5 y 8 personas

Perfil de participantes:

Mujeres quitefias adultas entre 25-55 afos de edad a cargo de familias
quienes trabajan a tiempo completo de clase socioecondémica media,
media alta y alta
Hombres residentes en la ciudad de Quito quienes trabajan a tiempo
completo con edad entre 27-55 anos de clase socioeconomica media,
media alta y alta

Ninos entre 6-16 anos
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Agenda

Fecha: Numero de sesion:

Horario: Facilitador:
Hora Actividad
16:00 Revisar el salén Pablo Arévalo
16:10 Programar el sistema de video y audio Pablo Arévalo
16:20| Revisar equipo para el grupo de enfoque | Pablo Arévalo
16:30 Probar equipo de audio y video Pablo Arévalo
16:40 Calentar pan para prueba Pablo Arévalo
16:50 Recibir participantes Pablo Arévalo
17:00 Iniciar sesion Pablo Arévalo

Poner toda la sesion

17:50 Concluir la sesion Pablo Arévalo
16:00 Recoger equipo Pablo Arévalo

Guia de topicos para el mercado de pan en el Ecuador

A. Muestra de imagenes (percepcion de la presentacion del pan)

¢, Cual es la primera palabra que se les ocurre con las siguientes imagenes?

Descripcion del producto

Introduccion

Aqui analizaremos un nuevo producto en el mercado ecuatoriano, se trata del

pan pre cocido el cual se calienta en un horno de manera rapida.

B. Preguntas (Percepcion del valor agregado del pan pre cocido)

¢, Conocen este tipo de producto o alguno similar?

¢, Qué beneficio dirian que obtienen con este tipo de pan?

¢ Estarian dispuestos a comprar un pan el cual se puede calentar en la casa de

manera simple y rapida?

¢ Encuentro algun tipo de molestia al comprar pan con esa frecuencia?
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Entregar una muestra del pan

C. Preguntas (acerca del producto) interaccion entre entrevistadores y

participantes
¢,Coémo describirian el producto que acaban de probar?
¢, Cuales piensan ustedes que pueden ser los problemas de este pan?
¢, Cuanto estarian dispuestos a pagar por este pan?
¢, Con que producto les gustaria que este pan se promocionara?
¢ En qué lugares estaria usted dispuesto a comprar este producto?
¢ Los valores nutritivos del pan afectan su compra?
Mostrar imagenes (de diferentes lugares de venta y personas)

D. Percepcion del lugar de venta del producto (se mostrara imagenes a
partir de las cuales las personas deben responder las siguientes

preguntas, cada pregunta se hara a una persona diferente)
Mostrar imagen persona enojada
¢ Estaria dispuesto a comprar este producto de esta persona?
Si la respuesta es si, ¢ Cuanto estaria dispuesta a pagar?
Mostrar imagen persona feliz
¢ Estaria dispuesto a comprar este producto de esta persona?
Si la respuesta es si, ¢ Cuanto estaria dispuesta a pagar?
Mostrar supermercado numero uno
¢ Estaria dispuesto a comprar este producto en este lugar?
Si la respuesta es si, ¢ Cuanto estaria dispuesta a pagar?

Mostrar supermercado numero dos
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¢ Estaria dispuesto a comprar este producto en este lugar?
Si la respuesta es si, ¢ Cuanto estaria dispuesta a pagar?
Mostrar panaderia numero uno

¢ Estaria dispuesto a comprar este producto en este lugar?
Si la respuesta es si, ¢ Cuanto estaria dispuesta a pagar?
Mostrar panaderia numero dos

¢ Estaria dispuesto a comprar este producto en este lugar?
Si la respuesta es si, ¢ Cuanto estaria dispuesta a pagar?

3.4.2 Técnicas cuantitativas

3.4.2.1 Encuesta
Tamano de la muestra

Para determinar el numero de las encuestas a realizar de manera concreta y
debido a que se conoce el tamafo de la poblacion de la ciudad de quito ( se

toma en cuenta la siguiente formula:

Tamafo de la poblacion conocido

* Tamano Muestral

n= NZ%pqg
E2(N-1) + Z%pq

Dénde:



Calculo del tamafio muestral
Nomenclatura

« N Tamafo de la poblacidn
e Z valordeZ=1,96 para a=0,05
Z=2,58 paraa=0,01
e p prevalencia esperada del parametro a evaluar.
En caso de desconocerse aplicar la opcién
mas desfavorable(p=0,5) que hace mayor el
tamafio muestral (PROBABILIDAD DE
OCURRENCIA)

- q 1-p (PROBABILIDAD DE NO OCURRENCIA)
e« E error usual 0.05

Habitantes Clase alta y media entre0y 65
quito alta afnos Total
2.239.191 13% 93% | 272800,64

N =272 801

7 =196

a=0,05

p=0,5

qg=1-0,5

E=0,05

Con la formula obtenemos:
272801(1,962)(0,05)(1—0,5
(728010,96)O0)(A—05) ___ geq ¢

"= (0,05(272801—1)-+(1,962)(0,05) (1—0,5))
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Por lo tanto tenemos el tamano de la muestra, 384 encuestas a realizar

CUESTIONAR

10

1. ¢ Qué tan seguido consume pan?

Una vez al
mes

Una vez a la Unavezaldia

semana

Dos veces al

dia

Tres veces al
dia o mas
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2. ;Qué tan seguido compran pan en su casa?

Una vez al Una vez a la Una vez al Dos veces al Tres veces al dia o
mes semana dia dia mas

3. ¢Dénde compra frecuentemente su familia el pan?

En la tienda | Panaderia | Supermercado | Se hace en casa

4. ; En su casa quién toma la decision compra del pan diario?

Esposo ()
Esposa ()
Hijos ()
Otro ()

5. ¢ En su casa quién toma la decision de compra del pan por impulso?

Esposo ()
Esposa ()
Hijos ()
Otro ()

6. ¢ Qué es lo mas importante cuando consume pan? Tomando 6 como lo

mas importante y 1 lo menos importante.

e Nutritivo ()



e Buen sabor, rico, sabroso ()
e Buena apariencia ()
e Fresco, recién salido del horno ()
e Lindo empaque , presentacion ()
e Otro ():

7. ¢ En qué momento consume usted pan, frecuentemente?
e Desayuno

¢ Media manana

¢ Media tarde

()
()
e Almuerzo ()
()
e Cena ()

8. ¢Ha comprado pan pre cocido para hacerlo en casa?

Si ()
No ()
Por qué no:

9. Si ha comprado, ¢ qué motivo le hizo comprar?
Recomendacion

Curiosidad

Promocién

(
(
Habito familiar (
(
Otro (

10. ¢ Volvié a comprar?
Si ()
No ()
Por qué:

72
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11. ¢ Cuenta con horno para calentar un pan pre cocido de calidad?

Si ()
No ()

12. ¢ Qué tipo de horno?:

Tradicional ()
Microondas ()
Otro:

13. ¢Qué deberia tener el pan pre cocido para cambiar mi habito a una
compra quincenal o semanal?

14. ; Qué precio estaria dispuesto a pagar por estos productos?

Forma: Rectangular

Peso: 75 gramos

Pan de chocolate

Figura 49. Pan de chocolate

Este pan es una fusion entre pan y pasteleria y disefiado para ser calentado
en la casa ya que su chocolate se derrite y permite que se lo saboree de mejor

manera.
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Precio:

Forma: Ovalado

Peso: 100 gramos

Pan baguette: rinde 3 porciones

Figura 50. Pan baguette

El pan baguette o baguete es un pan caracterizado por ser crujiente y largo,
aproximadamente 85 cm de largo, se distribuira en varias versiones, para
consumo diario; existe baguette pan blanco y pan integral, para uso mas
gourmet también vendra este con finas hierbas y parmesano.

Precio:

Forma: Avalado

Peso: 80 gramos

Pan Croissant

Figura 51. Pan croissant

Por ultimo el croissant, este es el pan de consumo masivo que permite a las
familiar ecuatorianas consumir pan normal sin salir de lo comun. Su precio

seria el mas accesible de los productos.

Precio:

Forma: Ovalado

Peso: 100 gramos
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Figura 52. Pan baguette parmesano
Pan baguette parmesano: rinde 3 porciones
El tradicional pan baguette con un toque de queso parmesano y orégano.

Precio:

Forma: Ovalado
Peso: 100 gramos

Pan baguette finas hierbas: rinde 3 porciones

Figura 53. Pan baguette finas hierbas

El tradicional pan baguette con una mezcla de las mejores hierbas para

aumentar su sabor.

Precio:

15. ¢ Estaria usted dispuesto a pagar mas por un pan pre cocido si es de

mejor calidad?

Si ()
No ()

16. ¢Le molestaria que el pan de consumo solo se pueda comprar en el

supermercado o en cadenas de panaderia?

Si ()
No ()
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3.5 Conclusiones:

Con el analisis de los resultados de la encuesta realizada, podemos prever una
buena capacidad de consumo potencial de nuestro producto. Se analiza el
potencial de consumo de acuerdo a los habitos y deseos de los miembros de
las familias y por otro lado, nos sirve para ir definiendo estrategias de marketing

necesarias para introducir y mantener el producto en el mercado.

e La encuesta realizada ha servido para verificar primero que nada, la
existencia de un amplio mercado potencial para nuestro producto. Como se
concluye de los datos expuestos, el alto consumo diario de pan en nuestro
pais, es un comportamiento casi cultural desde hace muchos afos. Casi
ningun ecuatoriano deja de consumir pan casi todos los dias.

e La investigacion del mercado (encuesta) da como resultado que son las
amas de casa (esposas) quiénes toman la decision de comprar el pan con
el 64%, seguido de los esposos con el 18%, en tercer lugar estan los hijos
con el 12% y los demas (otros) con el 7%. Los individuos que deciden
comprar pan por impulso, son en primer lugar los hijos con el 32%, en
segundo lugar los esposos con el 27%m, seguido por las esposas con el
26% y por ultimo otros con el 15%.

e En promedio el 45% de las decisiones de compra recae en las esposas, el
23% en los esposos, seguido por el 22% en los hijos y por ultimo el 11% en
otro.

¢ Una buena parte de los consumidores ya ha consumido el pan y lo seguiria
consumiendo, independientemente del precio.

e Muchos de los consumidores compran el pan en supermercados y
panaderias, hecho que confirma la necesidad de dirigir la publicidad de
venta en estos lugares.

e La publicidad debe dirigirse sobre todo a las mujeres (amas de casa) y
adolescentes e incentivar el consumo sobre todo en el desayuno, momento
donde se consume mas.

e La mayor parte de los consumidores puede hornear el pan en su casa,

puesto que cuentan con un horno.
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3.6 Demanda

En conclusion tenemos que, de la poblacion de Quito de 2°239.191 habitantes,
el 13,10% pertenece a la clase alta y media alta, de ellos el 93% tienen de 0 a
65 afios de edad que da un total de 272.801 habitantes (tamafio utilizado para
deducir la muestra). Es importante aclarar que esta demanda potencial
solamente es efectiva a partir de los habitantes de 6 meses de edad de
acuerdo a las fuentes de informacién sobre nutricién alimenticia? .

Haciendo el mismo calculo en Ecuador el mercado se situa en 1°887.146,70
de habitantes o clientes potenciales. También es importante detallar que el
89% de las decisiones de compra recae en las mujeres de entre 15y 65 afos
de edad es decir en 92.752 mujeres en Quito y 641.630 en Ecuador, el 45% en
los hombres de entre 15 y 65 afios de edad que representan a 89.115 en Quito
y 616.468, seguido por el 44% de los jovenes entre 0-14 afos de edad que
son 629.049 nifios en Quito y 90.934 en Ecuador.

Tabla 10. Demanda

Porcentaje de la| Porcentaje | Cantidad de
poblacién de dela personas
clase altay poblacién segun

media alta segun edades

| 2239101] 13|  31%]  90934]  51%|  49%| 46376  44557]  90934Jquito |
| 49%]  si%|  s0307] 52360l  102667|Quito |

181867|Quito

Total
hombres y
mujeres

Cantidad de | Cantidad de
hombres mujeres

Sector

Edades v
geografico

% Hombres | % Mujeres

Numero de
habitantes

30-65

102667,

Total adultos Quito

Las clases sociales altas, tienen una cultura de consumo de mayor standing, el
precio es relativo frente a la calidad y comodidad del producto. El producto que
ofrecemos es de buena calidad y al ser presentado como de facil y rapida
preparacion, los consumidores de estas clases sociales van a comprarlo.

2 http://www.serpadres.es/bebe/lactancia-alimentacion/articulo/que-alimentos-pueden-tomar-los-

bebes-y-a-partir-de-que-edad
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2.6.1 Participacion de mercados y ventas de la industria
Partiendo del costo de los ingredientes del pan se obtiene a precio estimado de
0,07 dolares la unidad de pan.

Tabla 11. Participacion de la Demanda

Numero de .
Mercado panes Porcentaje de Car:;dad ﬁcr:gln ::m:n
objetivo consumidos | consumidores I P
al mes personas al mes
1 7,30% 19.914 19.914
272.801 4 6,60% 18.005 72.019
habitantes 30 48,40% 132.036 396.1065
de clase alta 60 25,50% 695.64 417.3850
y media alta
en quito 90 12,20% 33.282 27°995.351
Total 100% 272801 117222.200

Segun la investigacion de mercado, podemos saber que en Quito se consume
alrededor de 11°222.200 panes cada mes.

Ademas el cuadro que se muestra pone en evidencia que el mayor porcentaje
de consumo oscila en 30 panes mensuales por consumidor. Eso quiere decir
que al menos un pan es consumido por cada individuo de acuerdo a la muestra
levantada. Y en el mejor de los casos tres panes por individuo que representa
al 12,20% de la poblacion encuestada.

Tabla 12. Costo y Utilidades

Consumo del pan al mes

$
0,81 0,08 0,73]11.222.200 1,00% | 82.221,69
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Si se logra obtener una cuota de mercado del 1%, gracias a la capacidad de
distribucién de la empresa y el estudio de mercado el cual da como resultados
que 87% de las personas estan dispuestas a pagar mas por un mejor pan, las
ganancias suman el $ 82.221,69 doélares al mes. Esto teniendo en cuenta con
base a un precio unitario de $ 0,81 (detalle de precio en capitulo 4.4 Plaza).

Ademas se ha puesto un escenario muy bajo teniendo en cuenta que la
demanda por el consumo de pan el alta con tendencia creciente como se
demostré anteriormente, por lo que el 1% de participacion es un escenario

bastante realista.
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CAPITULO IV

PLAN DE MARKETING

4.1 Estrategia general de marketing

A continuacion se analizara el Plan de marketing previsto en este proyecto, que
tiene como objetivo el posicionar la marca en la mente del consumidor, de tal
manera de lograr ventas centradas en los beneficios del producto durante un
periodo de tiempo prolongado, creando asi nuevos habitos de consumo de pan

en el nicho de mercado objetivo

4.1.1 Estrategia de nicho de mercado
Con esta estrategia se pretende construir un nicho de mercado especifico, que
obtenga ganancias gracias al valor agregado y no a la cantidad de ventas. Para
este proyecto el nicho del mercado representa el 13,1% de la poblacion de la
ciudad de Quito, es decir la clase alta y media alta del pais. Estos segmentos
de la poblacién o nicho, tiene el mayor poder adquisitivo del pais y es el mas
susceptible para apreciar el valor agregado del producto.

4.1.2 Diferenciacion
Segun la nueva evolucion del mercado de consumo en el Ecuador, se espera el
aumento de la clase media alta y un ritmo de vida cada vez mas acelerado
puesto que las personas estan mas ocupadas. En este contexto, se ofrece un
producto que se ajusta a las necesidades de nuestra poblacion objetivo, ya que
ayuda al cliente a ahorrar tiempo, evitando la diaria visita a la panaderia y en
casa, el pan se puede calentar en unos cuantos minutos de manera facil y

sencilla.
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4.1.3 Marketing concentrado

Geograficamente Clases sociales Alta

Quito y media alta

Figura 54. Segmentacion del mercado

Como vemos en el grafico anterior, las estrategias de marketing estan
disenadas para llegar a un mercado objetivo de personas en la ciudad de
Quito, estas son de clase social alta y media alta, tienen entre 0 y 65 afios de
edad y estan localizadas en los barrios del norte de Quito y en las zonas de la
periferia (valles de quito). La segmentacion geografica nos permite impulsar
publicidad en dichos barrios para llamar la atencion particularmente del
mercado objetivo. El estrato social nos permite entender los habitos de compra
y su psicologia para de esta manera adaptar la publicidad a su modo de
funcionamiento, el resultado sera un posicionamiento definitivo en la mente de
los consumidores. Igualmente, la distincién de edad permite dirigir la promocion
de cada producto al funcionamiento de cada grupo de edad.

4.1.4 Propuestas de valor favorables
“Mas por lo mismo”

Al consumidor se le ofrecera un producto de mayor calidad y facil de consumir:
pan fresco y caliente en casa a un precio competitivo. El producto ofrecido

tiene un valor agregado tanto en calidad como en servicio.
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4.2 Producto

4.2.1 Decisiones individuales de productos y servicios
Atributos del producto

Pan con buen sabor, nutritivo, servido fresco y caliente en cualquier momento,
sin salir de la casa.

El sabor del pan se obtiene gracias la variedad de productos y a la receta
francesa que ha sido degustada durante la investigacion de mercados con
excelentes resultados de aceptacion. Se garantiza la frescura del pan al
momento de la compra, prometiendo un cambio de producto directamente en la
fabrica si este esta caducado. El cambio de producto tiene como objetivo
presentar un producto siempre fresco y minimizar la exhibicion de este si esta
caducado para no afectar la imagen de la marca. Y por ultimo, se ofrece un
producto que puede ser preparado en casa permitiendo su consumo de manera
rapida para que mejore su sabor, ademas de ahorrar tiempo puesto que solo se
necesitan 15 minutos para prepararlo evitando el viaje a la panaderia.

4.2.2 Branding
“Nuestro pan”

Esta marca se dara a conocer en varios eventos. El pan integral se impulsara
en eventos deportivos, mientras los otros tipos de panes en eventos
gastronomicos. Por un lado, se ofreceran degustaciones gratuitas y por otro, se
auspiciaran dichos eventos para fomentar el prestigio de la marca.

Eventos participantes:

Ciclo paseo: Todos los domingos en Quito se cierra la Avenida Amazonas y se
lleva a cabo el evento deportivo llamado Ciclo paseo. Durante este evento se
instalara el stand de “Nuestro pan” desde donde se ofrecera muestras gratis de
los diversos panes integrales y agua.

HUAIRASINCHI: Este es uno de los mas importantes eventos deportivos del
Ecuador, tiene lugar cada afio y vienen competidores de todo el mundo.
Durante esta competicion de resistencia se recorren lugares reconditos del
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Ecuador. En este evento se promocionara la marca “Nuestro pan” instalando
nuestros stands en el lugar de salida y en algunos puntos clave de la
competencia; de igual manera que en el Ciclo paseo se ofrecera agua y pan
integral de manera gratuita.

Puertas abiertas USFQ: Durante una semana en la universidad San Francisco
de Quito, se instalan stands de comidas para promover la iniciativa de los
estudiantes, a través de los stands de los estudiantes de gastronomia de dicha

universidad se promocionaran nuestros productos.

Cultura gourmet: Este evento se desarrolla en el Palacio de Cristal del Parque
Itchimbia para promover la gastronomia ecuatoriana. A este eventos acuden
universidades, institutos de gastronomia, chefs profesionales y publico en
general. Durante este evento se promocionaran los productos de nuestra
empresa “Nuestro pan” y sobre todo se buscara conseguir contratos de

distribucién.
Empaque

El empaque debe estar sellado al vacio y congelado de manera que asegure al

consumidor un producto siempre fresco.
Etiquetado

Es importante que dicho etiquetado visibilice la preocupacién de la marca por
mantener los productos frescos y sin ingredientes nocivos para la salud. Se
puede aprovechar el recién y obligatorio implemento del llamado “semaforo”;
indicador que senala la cantidad de azucar, sal y grasa en los productos
alimenticios; para garantizar a los consumidores que el producto no contiene

dichos ingredientes en exceso.
Servicios de soporte al producto

Con el objetivo de mantener el prestigio de la marca, se ofrecera gratuitamente
el cambio de un producto caducado por uno nuevo directamente en la fabrica,
de esta manera se minimiza la exhibicion del producto caducado que puede
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impactar negativamente al publico. Al ofrecerlo solamente en la fabrica se evita

que esto se convierta en un negocio.
Decisiones de mezcla de producto

Profundidad: Con la marca se ofreceran 6 tipos de productos, baguette,
baguette integral, baguette finas hierbas, baguette parmesano, pan de

chocolate y croissant.

Consistencia: Todos los productos de la marca estan destinados al mismo

publico y su consumo final sera en los hogares de las familias ecuatorianas.
Niveles de productos y servicios
Valor esencial para el cliente: Pan nutritivo y de buen sabor.

Producto real: “Nuestro pan”, un pan fresco y diferente a los panes
tradicionales, se distingue por el sabor y la calidad (AAA).

Producto aumentado: Obtener un pan fresco, de facil preparacion y con la

facilidad de tenerlo a disposicion en cualquier momento, en su propio hogar.

Estrategias de desarrollo de marca.

Categoria de prodcutos

Existente Nueva

Existente Extensicon de linea Extensicon de marca
Nombre de

1a marca

"L carvs gt

Nueva Marcas multiples Nuevas marcas

Figura 55. Estrategias de desarrollo de marca

En este caso se crea un marca y todos los productos de esta, la empresa
“Nuestro pan” se encuentra en el cuadrante izquierdo inferior (nueva categoria

de productos/nuevo nombre de marca)
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Estilo

Estilo

Ventas

lirmmpo

Figura 56. Estilo
Adaptado de: (Kotler y Keller, 2006)

Con este producto se pretende llegar crear un habito de consumo diario del pan

pre cocido, que poco a poco remplace a los panes mas consumidos en Quito.

En un primer tiempo se procede a introducirlo en el mercado ecuatoriano,
creando valor agregado para el consumidor, el producto tendra un precio alto
pero competitivo en el mercado y a medida que este producto logra
posicionarse los precios seguiran bajando, hasta obtener una produccién en

masa y precios moderados en el mercado ecuatoriano.

4.3 Precio
Fijacion de precio

Como ya se demostré en la investigacion de mercado, el precio evaluado por el
cliente es superior al esperado gracias al valor agregado que este le da al

producto, a continuacién los datos:

Tabla 13. Precios de productos

Baguette
, , Baguette :

Tipodepan | Chocolate | Baguette |Baguetteintegral| Croissant finas
parmesano| .

hierbas

Promedio precio] 0,63 1,02 1,21 0,42 1,44 1,71
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Los valores promedios del precio evaluado por los consumidores cubren
satisfactoriamente los costos y por lo tanto son aceptables. Sin embargo, la
competencia tiene precios mas bajos por lo cual se establece el precio meta

en:

Tabla 14. Precios de productos segun competencia

Baguette

. Baguette _
Tipo de Baguette | Baguette |[finas

integral _ .
pan Chocolate Croissant | parmesano | hierbas
Precio

1,00
meta 0,50 1,00 0,20 1,20 1,50

Debido a la alta percepcidn de los precios por parte del cliente, se puede
incrementar el gasto de la publicidad para fortalecer la marca.

Fijacion de precios de penetracion de mercado

Con el fin de obtener una mayor cuota de mercado se fijan precios
competitivos, estos precios son de 0,009 ddlares cada gramo del producto en

promedio, igual al precio del mercado.

4.4 Plaza

4.4.1 Estrategias de distribucion
Distribucion exclusiva: Se permitira a grandes cadenas de panaderias distribuir

los productos, en este caso a la Panaderia, pasteleria Baguette y Panificadora
Ambato ya que estas tiene la mejor red de distribucion. Se ofrece los productos

a dicha empresa con precios mas bajos:

Tabla 15. Precios de productos segun distribuidor

Baguett
Baguette
Tipodepan | CNo00l| Baguet) Baguelie | opscant € | finas
2 P hierbas
ano
Precio para
distribucion 045 | 090 0,90 018 | 1,08 | 135
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Ademas de bajar los precios para la empresa distribuidora, “Nuestro pan” se
encargara de la promocién dentro de las panaderias para aumentar las ventas
del producto y crear conocimiento de marca.

Tabla 16. Tipo de panaderias en Quito

Panaderias en Quito

AAA 392 216.072 84.592.356 33 7.130.390,17 14%| 995.720,00

AA 914 78338 71.561.995

A 195 50.829 9.911.735 - - - -
Total 1500 345.240 166.066.086 33 7.130.390,17 1.660.661 | 995.720,00

En la tabla se observa el total de panes que se venden por panaderia segun el
tipo de panaderia, las cuales estan clasificadas por en tres categorias, también
se analiza a cuantas panaderias se pretende llegar con el producto
comercializado y cuantos panes estas venden al afio.

Como se observa el objetivo de venta es de 995.720,00 panes al afio lo cual
representa el 14% de ventas de las panaderias distribuidoras lo cual se

aumentaria a la distribucion de dichas panaderias.
Canales de Distribucion

Los canales de distribucion que son la base estratégica para llegar al
consumidor respecto a la presente idea de negocio, deberan cumplir con las

siguientes funciones:

« Centralizar decisiones basicas de la comercializacion.

« Participar en la financiacion de los productos.

o Contribuir a reducir costos en los productos debido a que facilitan
almacenaje, transporte...

« Intervenir en la fijacién de precios, aconsejando el mas adecuado.

« Tener una gran informacion sobre el producto, competencia y mercado.

« Participar activamente en actividades de promocion.

« Posicionar al producto en el lugar que consideran mas adecuado.
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« Intervenir directa o indirectamente en el servicio posventa.
e Colaborar en la imagen de la empresa.

« Actuar como fuerza de ventas de la fabrica.

« Reducir los gastos de control.

« Vender los productos.

Por lo que de acuerdo al antecedente expuesto y al mercado efectivo ya
explicado anteriormente se ha seleccionado un Canal de Distribucién Corto,
que consiste en llegar al consumidor final a través de un comercializador

detallista.

Para este caso de negocio se iniciara distribuyendo a las sucursales de la
Panificadora Ambato y Panaderia Baguette de la ciudad de Quito.

Se ha seleccionado estas firmas empresariales por su posicionamiento de
marca en el Mercado Nacional y su distribucion geografica en la ciudad de
Quito.

Ademas el mercado potencial que podria consumir pan precocido es la

demanda efectiva con la que cuentan estos establecimientos.

A continuacion se explica graficamente el canal de distribucion que se lo
realizara por via terrestre en un tiempo no menor a un dia cuando se requiere a

nivel de la ciudad de Quito.

PANIFICADORA
AMBATO

FABRICANTE
DE PAN PRE
COCIDO

CONSUMIDOR
FINAL

Figura 57. Distribucion
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La distribucion se hara al por mayor, rompiendo asi con el sistema diafragmado
de la distribucién comun del pan, primero se establecera un acuerdo con las
grandes cadenas del mercado ecuatoriano para poder comercializar nuestro
producto. Se les entregara el producto al frio, para no romper la cadena de
refrigeracién y asi garantizar una mayor durabilidad del producto. Una vez
ubicado en los distribuidores, se conservara en el lugar de congelados y se
vendera al cliente, quien a su vez lo conservaria en un lugar frio (congelador,

refrigerador etc.)

Para la empresa “Nuestro pan”, el tipo de canal que se requiere es el canal
que se puede observar en el grafico anterior, este solo tiene un intermediario lo
cual constituye un canal de marketing indirecto. Este intermediario es una
tienda de conveniencia, es decir, esta localizada en areas cercanas al
consumidor, horarios extendidos y poca variedad de productos de alta rotacion

(panaderias).

4.4.2 Plan de Distribucion
A continuacion se muestra las panaderias distribuidoras con su respectiva
direccion y sector segun el cual se hara la distribucion:

Direccion Sector Empresa
Gaspar de Villarroel y Joseé de IAaquito Panificadora
Abascal Ambato
El Inca Panificadora
Av. 6 de diciembre e Inca Ambato
Republica del Salvador y Colon Panificadora
Portugal Ambato
Sangolqui Panificadora
General Ruminahui Ambato
Gonzalez Suarez Panificadora
Gonzalez Suarez y Gonnessiat Ambato
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Colon Panificadora
Av. 6 de diciembre y Alpallana Ambato
El bosque (Alonso de
torres) Panificadora
Calle j y Alonso de torres Ambato
Av. de la prensa y Mariano Brasil Panificadora
Echeverria Ambato
Av. Cristobal vaca de castro y Zona Norte Panificadora
Av. Machala Ambato
Colon Panificadora
Shyris y Suecia Ambato
Zona Norte Panificadora
Catén Cardenas y Juan Procel Ambato
9 de octubre y Marieta de La Mariscal Panificadora
Veintimilla Ambato
Rumipamba Panificadora
Corufna y Francisco de Orellana Ambato
Gral. Alberto Enriquez y José Centro Panificadora
Mendoza Ambato
Mariano Aguilera y Martin Colon Panificadora
Carrion Ambato
Manuel Cabezas de Vaca y av. La Luz Panificadora
De los pinos Ambato
Antonio de Ulloa y Fray Pedro Rumipamba Panificadora
Bedon Ambato
Av. Amazonas y Juan Pablo Carolina Panificadora
Saenz Ambato
Colon Panificadora
Moscu y Checoslovaquia Ambato
El Batan Panificadora
De los Motines y Shuara Ambato
Av. 6 de diciembre y Mariscal La Mariscal Panificadora
Fosh Ambato
Centro Histoérico Panificadora
Venezuela y Chile Ambato
Cumbaya/Tumbaco | Panificadora
Interoceanica y Eloy Alfaro Ambato
Av. Real Audiencia y Francisco La Luz Panificadora
Salamba Ambato
. Panaderia,
Av. Eloy Alfaro N72-86 y Carolina Pasteleria
Chediak Baguette
. Panaderia,
Av. Amazonas y Mariana de Rumipamba Pasteleria
Jesus Baguette
Bicentenario Panaderia,
Av. De la Prensa y Zamora Pasteleria
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Baguette
Panaderia,
Pasteleria
Av. De los Shyris y Zurriago Baguette
Panaderia,
Pasteleria
Interoceanica y Av. Pampite Baguette
Panaderia,
Pasteleria
Av. General Rumifiahui Baguette
Panaderia,
Pasteleria
Av. Juan Ledn Mera y la Pinta Baguette
Panaderia,
Av. Rodrigo de Chavez y Pedro Pasteleria
de Alfaro Baguette
Panaderia,
Pasteleria
Av. Coruiia y Vizcaya Baguette

IAaquito

Cumbaya/Tumbaco

Sangolqui

La Mariscal

Zona Sur

La Floresta

La distribucion a toda la ciudad de Quito se hara en una semana, siguiendo un
itinerario  planificado cuidadosamente, para lograr maxima eficiencia
garantizando un servicio rapido al cliente y ahorro de combustible. El itinerario
de entrega se realizara en funcion de las distancias y de las horas punta de

trafico.
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Figura 58. Mapa

Tomado de: (Ministerio de Educacion)
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El Primer Recorrido se realizara los dias lunes en la zona sur de la ciudad y

empezara en la Zona Sur para seguir por el Centro Histérico, Centro, la

Floresta, y acabar en Sangolqui.

Direccion Sector Empresa
Gral. Alberto Enriquez y José
Mendoza i ’ Centro Panificadora Ambato
Centro

Venezuela y Chile Historico | Panificadora Ambato

i . La Floresta Panaderia, Pasteleria
Av. Corufa y Vizcaya Baguette
General Ruminahui Sangolqui | Panificadora Ambato

o Sangolqui Panaderia, Pasteleria

Av. General Rumifiahui Baguette
Av. Rodrigo de Chavez y Pedro de Zona Sur Panaderia, Pasteleria
Alfaro Baguette

El segundo recorrido se realizara los dias martes, empezando en la zona

Gonzalez Suarez, Colon y acabando en la Mariscal.

Direccion Sector Empresa
Republica del Salvador y Portugal Colon Panificadora Ambato
Av. 6 de diciembre y alpallana Colon Panificadora Ambato
Shyris y Suecia Colon Panificadora Ambato
Mariano Aguilera y Martin Carridn Colon Panificadora Ambato
Moscu y Checoslovaquia Colon Panificadora Ambato
Gonzalez Suarez y Gonnessiat Gonzalez Suarez | Panificadora Ambato
9 de octubre y Marieta de Veintimilla| La Mariscal Panificadora Ambato
Av. 6 de diciembre y Mariscal Fosh La Mariscal Panificadora Ambato
Av. Juan Ledn Meray la Pinta La Mariscal Panaderia, Pasteleria Baguette

El tercer recorrido empieza el dia miércoles en el sector del Batan para luego ir a la

Carolina, Ifiaquito, Brasil y por ultimo sector Rumipamba.

Direccion Sector Empresa
Av. de la prensa y Mariano Echeverria Brasil Panificadora Ambato
Av. Amazonas y Juan Pablo Saenz Carolina | Panificadora Ambato
Av. Eloy Alfaro N72-86 y Chediak Carolina | Panaderia, Pasteleria Baguette
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De los Motines y Shuara El Batan | Panificadora Ambato
Gaspar de Villarroel y José de Abascal | Ifiaquito | Panificadora Ambato
Av. De los Shyris y Zurriago IRaquito | Panaderia, Pasteleria Baguette
Corufa y Francisco de Orellana Rumipamba | Panificadora Ambato
Antonio de Ulloa y Fray Pedro Bedon |Rumipamba | Panificadora Ambato
Av. Amazonas y Mariana de Jesus Rumipamba | Panaderia, Pasteleria Baguette

El cuarto dia, jueves, se empezara en la Zona Norte, luego se procederd a la Luz, el

Inca, Bicentenario y El Bosque.

Direccion Sector Empresa
Av. De la Prensa y Zamora Bicentenario | Panaderia, Pasteleria Baguette
Calle j y Alonso de torres El Bosque | Panificadora Ambato
Av. 6 de diciembre e Inca El Inca Panificadora Ambato
Manuel Cabezas de Vaca y av. De los pinos La Luz Panificadora Ambato
Av. Real Audiencia y Francisco Salamba La Luz Panificadora Ambato
Av. Cristdbal vaca de castro y Av. Machala | Zona Norte | Panificadora Ambato
Catén Cardenas y Juan Procel Zona Norte | Panificadora Ambato

Y por ultimo el dia viernes se procederd a la distribucion en la zona Cumbaya/Tumbaco

poniendo asi el fin a la distribucion de pan en la ciudad de Quito.

Direccion Sector Empresa
Interocednica y Eloy Alfaro | Cumbaya/Tumbaco | Panificadora Ambato
Interocednica y Av. Pampite | Cumbaya/Tumbaco | Panaderia, Pasteleria Baguette

4.5 Promocién

4.5.1 Estrategia promocional push
Se promocionara los productos mediantes impulsadoras en eventos y

panaderias, se pretende lograr una complicidad con los distribuidores debido al
porcentaje de ganancias que ellos perciben gracias al precio y a la facilidad de
devoluciéon del producto si este no es vendido. De esta manera se hacen
esfuerzos para presionar a los consumidores a comprar el producto, los
incentivos para la comprar en este caso estan en el lugar de compra de manera

que esto involucre a todos los distribuidores del producto.
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4.5.2 Estrategia promocional pull
Se creara vallas publicitarias, se auspiciara eventos deportivos y eventos

gastronémicos, con el fin de que la marca sea reconocida por el consumidor y
este busque comprar los productos. Aqui se centra en crear decision de
compra en los clientes, ellos son motivados gracias a publicidad, vy
posicionamiento de la marca, a buscar y comprar el producto

4.5.3 Mezcla promocional (0 mezcla de comunicaciones
de marketing)
Publicidad: Vallas publicitarias, situadas en lugares estratégicos, con el fin de

que la marca se posicione en la mente del consumidor. Es muy importante que
las vallas publicitarias se situen en lugares estratégicos para optimizar recursos
monetarios.

Se contratara a la empresa “INNOVA”, con esta empresa se implementara
vallas publicitarias y eventos de lanzamiento de marca. La contratacion con
modelos tiene un costo de 6000 USD anuales.

Promocion de ventas: Ofrecer productos gratuitamente con la compra de
productos complementarios, café, leche, mermelada etc. Para esto se llegara a
acuerdos con empresas especificas, como Néstle, Pepsico, Universal y Alpina.

Relaciones publicas: Auspiciar eventos sociales, deportivos y gastronomicos.
También se pretende crear un sistema de ayuda a los mas necesitados de la
ciudad, ofreciendo el producto que esté punto de caducarse, muchas personas
de bajos recursos tendrian acceso un pan de buena calidad. Esto reforzara la
imagen de la empresa que ademas de ser solidaria, impide que el producto

caducado llegue al consumidor habitual.

Marketing directo: En la pagina web se encontraran: detalles de los puntos de
distribucion segun la ubicacion, los productos de la marca con las respectivas
imagenes e informacion de la produccion del pan que respalden a la marca
como productora de comida nutritiva para los ecuatorianos, ademas se
encontraran tips de consumo y los visitantes podran hacer sugerencias o
encontrar respuesta a sus inquietudes a través de una opcion de contacto

directo para preguntas y respuestas.
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4.5.4 Politica comercial de cobro a clientes
Adoptar la Politica de Gestion de Cobro en los términos que se estipulan a

continuacién, como un mecanismo para establecer los lineamientos vy
directrices generales para el cobro de obligaciones a favor de Nuestro Pan,
con el fin de unificar criterios y lograr el recaudo efectivo y oportuno de los

pagos
Cliente Externo:

Toda aquella persona natural y/o juridica que no sea empleado de a la cual se
le vende los productos ofertados por Nuestro Pan”

Nuestro Pan se regira por los siguientes principios:
Relacioén de largo plazo y rentable:

Transparencia y Objetividad

Mecanismo de Cobro:

Este sera realizado por la empresa Nuestro Pan directamente con sus clientes

a través de la via telefonica, web, y/o personalmente.

Se realizara la facturacion inmediatamente entregada la mercaderia y se

debera cancelar hasta 5 dias posteriores.

Los clientes que se encuentren con mas de 2 afos de constancia y tengan una
buena relacion con la empresa podran realizar sus pagos hasta 30 dias

posteriores a la facturacion

Para el pago se podran utilizar todos los canales disponibles como:
transferencia bancaria, deposito, tarjeta de crédito y efectivo

La empresa podra realizar cualquier tramite de cobranza y acto judicial al no
contar con el pago de los dividendos comprometidos



96

CAPITULO V

PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

5.1 Localizacién del proyecto

La localizacién del proyecto es sin duda uno de los principales para poder
proseguir con la creacion de la panaderia, puesto que este debe dar las
facilidades adecuadas para el desarrollo de las actividades productivas de la
empresa, asi como también debe brindar ventajas y proveer los servicios
adecuados para mejorar la distribucion y atencion al cliente.

Para determinar la localizacion del proyecto se utilizara el Método Cualitativo
por Puntos, que analiza los factores preponderantes como:

Factores Geograficos: Relacionados con las condiciones naturales que rigen
en las distintas zonas del pais, como el clima, los niveles de contaminacion y
desechos y las comunicaciones, para fines practicos y de aplicacion se ha
escogido el clima como una caracteristica de medicion.

Factores Sociales: Relacionados con la adaptacion del proyecto al ambiente y
la comunidad. Estos factores generalmente son poco atendidos, pero no menos
importantes. Especificamente se refieren al nivel general de servicios sociales
con que cuenta la comunidad. Para medir el factor social se ha escogido a la
cercania del sector con respecto al volumen de la demanda.

Factores Econémicos: Relacionados con los costos de suministros e insumos
en la localidad, como la mano de obra, las materias primas, el agua, la energia
eléctrica, los combustibles, infraestructura disponible, los terrenos y la cercania
de los mercados y las materias primas. Siendo un factor imprescindible para la
medicion los servicios basicos de los cuales dispone la zona.



97

5.1.1 Macrolocalizacién
La ubicaciéon optima de la productora de pan, se localizara en el area rural o
urbana que cuente con los servicios basicos necesarios, ademas que debe
encontrarse en un entorno que brinde las facilidades adecuadas para la

comercializacion del producto.

Se presenta una breve descripcion de la ciudad de Quito.

Extension: 4.215 km2

Ubicacion: San Francisco de Quito, capital del Ecuador y de la provincia de
Pichincha, esta ubicada entre dos ramales de la cordillera de Los Andes, en las
laderas orientales del volcan Pichincha, a solo 13,5 kildmetros de la linea

equinoccial.

Limites:

NORTE: Provincia de Imbabura.

SUR: Cantones Rumifiahui y Mejia.

ESTE: Cantones Pedro Moncayo y Provincia de Napo.

OESTE: Cantones Pedro Vicente Maldonado, Los Bancos y la provincia de
Santo Domingo de los Tsachilas.

Poblacion: 1°839.853 habitantes

Parroquias: Eloy Alfaro, Cotocollao, San Blas, Chimbacalle, El Batan, El Inca,
La Magdalena, Villaflora, San Roque, El Beaterio, La Concepcion, Santa
Prisca, Chillogallo, Guamani, Las Cuadras, Carcelén.

Clima: El clima de la ciudad corresponde al clima subtropical de tierras altas;
Quito se divide en 3 zonas; sur, centro, y norte; donde el sur es el lugar mas
frio de la ciudad porque es la zona mas alta, el centro es caliente; donde se

dan siempre las temperaturas mas altas, y el norte es templado. El clima de
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Quito se divide en 2 estaciones o etapas; el invierno con un periodo de lluvias
prolongado y una estacion seca de cuatro meses donde se presentan las
temperaturas mas altas. Quito siempre tiene un clima templado con
temperaturas que van desde los 10 a los 27 °C.

Fig

Tomado de: (inquito, 2013)

5.1.2 Microlocalizacion
Parametros para la seleccion de alternativas

Para determinar la microlocalizacion adecuada y respondiendo a los
requerimientos técnicos, se debe analizar a través de un analisis ponderado en
donde se analizaran y calificaran factores como: cercania al mercado objetivo,
infraestructura apropiada y disponibilidad de servicios basicos, facilidad y
accesibilidad a medios de transporte y sistemas de comunicacion, cercania a
fuentes de abastecimiento, disponibilidad de personal calificado, costo de
bienes y servicios, factores ambientales.

Ademas el espacio disponible para la construccion debera cumplir con

especificaciones técnicas como:
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e Costo por metro cuadrado: una de las alternativas de gran importancia
para la seleccion del lugar en el cual se implantara la productora, sera el
costo de su adquisicion.

e Espacio para la construccion: el lugar apropiado debera tener un area
amplia en la se pueda distribuir adecuadamente el espacio 6ptimo para

los procesos de produccion.

Matriz de Microlocalizaciéon
La matriz de micro localizacion es una herramienta con la cual se determinara

el lugar idéneo para establecer la productora de pan.
Las caracteristicas de localizacion tendran un peso porcentual asignado de
acuerdo a su grado de importancia, cada alternativa sera calificada bajo
diferentes parametros con una puntuacion de 1 a 10.
Se han analizado tres alternativas las cuales se ubican en la parroquia
Turubamba, de entre estas se escogera de acuerdo a la puntuacién mas alta la

micro localizacién de la empresa.

Alternativa A: Turubamba Bajo, Sur de Quito Lote N°. 1: 5000 m?
Alternativa B: Turubamba Industrial, Sur de Quito Lote N°. 2: 6250 m?

Alternativa C: Turubamba Barrio Guamani al Sur de Quito, 5000 m?



Tabla 17. Matriz microlocalizacién por puntos

Turubamba Bajo,

FACTOR
RELEVANT
E

PESO
ASIGNAD
(o)

Sur de Quito Lote Direccion:

Turubamba

Industrial, Sur
de Quito Lote

N°. 2

Direccion:

100

Turubamba
Barrio
Guamani al
Sur de Quito

Infraestructu
ra apropiada
y
disponibilida
d de
servicios

basicos

0,25

Costo de
bienes o
servicios:
arrendamien
to, servicios
basicos

0,25

Cercania al
mercado
objetivo

0,2

Facilidad de
accesibilidad
a medios de
transporte 'y
sistemas de
comunicacié
n

0,1

Factores
Ambientales:
Presencia
de
vegetacion
Calidad del
aire , calidad
del agua

0,1

Cercania a
fuentes de
abastecimie

nto

Precio: $ 250.000 Precio: $198.000
Especificacion Especificacion
6250 mts2 500 mts2
es: es:
ALTERNATIVA B ALTERNATIVA C
CALIFICACI CALIFICACI
. |ON . |ON
CALIFICACION CALIFICACION
PONDERAD PONDERAD
A A
8 2,4 8 2,4
6 2,4 5 2
8 2,4 8 2,4
6 2,4 5 24
6 2,4 6 2,4
7 2,4 5 2,4
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Evaluacion de resultados de la microlocalizacion

De acuerdo a los resultados del analisis se escoge la alternativa con mayor

puntaje es decir la alternativa A, la misma que de acuerdo a los parametros

establecidos es la opcion optima en cuanto micro localizacién.

Infraestructura apropiada y disponibilidad: existen las condiciones
técnicas necesarias en cuanto al espacio disponible para la
construccién de la productora de pan, ademas la disponibilidad de
servicios basicos es la adecuada puesto que el agua potable, servicio de
luz eléctrica e internet son permanentes.

Costo de bienes o servicios: al ser una zona residencial se puede
acceder a los servicios basicos con facilidad puesto que los costos de
los mismos son convenientes y responden a su calidad.

Cercania al mercado objetivo: uno de los factores importantes para
elegir esta alternativa es la cercania que se tiene con el grupo o
segmento de mercado objetivo del proyecto, lo que facilita la
comunicacion y otorga comodidad con el cliente.

Facilidad y accesibilidad a medios de transporte y sistemas de
comunicacion: el sector es adecuado y posee facilidad de acceso por
vias de primer orden, posee infraestructura urbana ademas los sistemas
de comunicacion via celular, satelital e internet son eficientes en esta

Zona.

Figura 60. Mapa microlocalizacion del proyecto

Tomado de: (google maps, 2014)
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5.2 Ingenieria del Producto

5.2.1 Ciclo de operaciones

Distribucion Publicidad

Figura 61. Ciclo de operaciones

5.2.2 Produccion

5.2.2.1 La importancia de los diversos ingredientes en
la fabricacion de pan
Los tipos de harina

Harina de Trigo es generalmente utilizad tradicionalmente para cocinar pan
blanco francés tradicional y, por supuesto, harina de centeno que se presenta
en proporciones variables en la produccion de pan de campo o pan de centeno

también llamado "pan negro".

Harina de trigo tipo 80 o 110 (viento o completa) que se dedica a la fabricacion

de pan.
El pan y la levadura

La levadura organica se compone de miles de millones de microorganismos
(hongos) que se alimentan, consume oxigeno, azucares, se multiplican y crean
el diéxido de carbono producto de la fermentacién, pero el proceso es largo y
requiere un tiempo minimo. Se puede tomar muchas formas. Es muy
importante distinguir como el proceso de uso de estas levaduras no es el

mismo dependiendo de si se seca o se liofiliza o fresco.

La levadura es una pasta en la que se dejo crecer los gérmenes naturalmente.
Estos microorganismos incluyen bacterias y levaduras producen acidificacion

de acido lactico y acido acético.
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Agua

Debe ser lo suficientemente potable para beber y los minerales (sales de
calcio) en el agua son necesarios para fortalecer el gluten. Agua demasiado
dulce hara la masa muy pegajosa. También debe estar caliente (30 ° C), ya que
la levadura no crece en agua fria.

Sal

Provoca buen sabor pero también mejora las propiedades mecanicas de la
masa, el color del pan y su retencion. Incluido a principios de amasado, se
ensayaron al 1y 2% y asi conserva el sabor del pan al disminuir la oxidacion
durante el amasado.

5.2.2.2 Los pasos de la panificacion
i. Amasado

Se realiza inicialmente al mezclar intimamente todos los elementos que van
a formar la pasta. Esto es lo que se llama temple. Se produce a baja

velocidad hasta la desaparicion completa de todo rastro de agua y harina.

En segundo lugar, la mezcla real se realiza a alta velocidad. Fue en este
momento que la estructura del gluten cambia. Al final de la mezcla, las
proteinas de pasta forman una red continua que se puede estirar,
manteniendo el diéxido de carbono.

ii. Fermentacion

Se inicia cuando la levadura se mezcla con el agua y harina. Después de la
fase de amasado, el panadero deja crecer la masa por primera vez. Las
propiedades fisicas (viscosidad y la elasticidad de la masa) cambiaran de
nuevo para complementar la accion de amasado. Esto es importante para la
calidad final del pan, tanto por su aspecto como por su sabor. Después de
esto la masa se encuentra quebrada, posiblemente dividida en varios trozos
y formas. Las piezas de masa continian su fermentacion sin aire. Justo
antes de hornear, el panadero le da pequefios cortes de cuchillo en los

trozos de masa formaran hermosas cordilleras también llamados "grignes"
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en la corteza de pan. Estos pequenos cortes de cuchillo son esenciales
para que el pan tenga un desarrollo éptimo y constante. Sin ellos, el pan se
deformaria y se romperia debajo de la expansién de diéxido de carbono y
vapor de agua. (se aplica para panes grandes)

iii. Cocinar

El dultimo paso en la produccion de pan horneado se realiza en un horno
caliente a 280 °C para luego ir bajandola progresivamente hasta los 220 °C.
La corteza se forma a 90 °C, mientras que el vapor se distribuye en el
interior y la coloracion comienza entre 110 y 150 °C. La coccidn se realizara
en bandejas durante 12 minutos durante los cuales se inyectara 2% de

vapor.
iv. Enfriamiento y congelacion

Una vez fuera del horno el pan se deja enfriar durante 25 minutos hasta que
alcance los 40 °C, para reducir su envejecimiento. Este proceso de
enfriamiento se realizara en un cuarto completamente cerrado donde se
eviten corrientes de aire y bajas temperaturas para impedir el cuarteado de

la corteza.

Cuando el pan ha alcanzado los 40° C, este se introduce en el congelador
hasta que alcance los -12° C.

v. Empaquetado y conservacion

Después de su congelacion el pan es empaquetado (en el embalaje plastico
previsto para el efecto, listo con la marca, sellos y coédigos de barra
respectivos) en un sala con temperatura regulada entre los 6 y 8° C.

vi. Descongelacion y coccion final

Se puede realizar de dos maneras: se puede realizar la coccién del pan
directamente salida del congelador, introduciéndole en el horno vy

aumentando la temperatura paulatinamente desde 0° C hasta llegar a los
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235° C durante unos 12 minutos. Con la segunda manera, se puede
descongelar el pan durante 30 minutos a temperatura ambiente para luego
meterlo al horno a una temperatura de 235° C durante 10 minutos.

Macro proceso

Los lineamientos que establece el Macro Proceso son las bases
estratégicas que permitiran a la empresa cumplir con sus metas y gestion
requerida para alcanzar el objetivo final correspondiente a satisfacer las

necesidades de los clientes y consumidores finales.

PROCESOS ESTRATEGICOS

ALINEACION ESTRATEGICA

PROCESOS DEL NEGOCIO
1) Producir pan Almacenamiento Transformacion
pre cocido con de la materia de la Materia
altos estandares prima y producto Prima Promoci
de calidad terminado ony CLIE
PROVEEDORE ” Comerci NTES
2) Administrar, alizacion
recuperar y Transporte de Innovacion y
gestionar los materia prima y Control de
residuos producto Calidad
generados terminado
correctamente
PROCESOS APOYO

Gestién Juridica

Gestién TICs e Informatica

Gestién Financiera y Contable

Gestién de Administracion de
Talento Humano

Figura 62. Procesos estratégicos
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5.3 Requerimiento de Recursos

Con el objetivo de determinar los equipos y materiales necesarios nos
basaremos en la produccién programada al mes que es de 168.333 panes.

Para poder analizar la produccion del pan, necesitamos analizar la maquinaria
con la que vamos a trabajar, a continuacién los equipos necesarios para la
produccion:

5.3.1 Requerimiento de Mano de Obra

Para llevar a cabo cada uno de los procesos detallados en se requiere la
colaboracion del siguiente personal:

Tabla 18. Disponibilidad de RR.HH

CARGO Sueldo

Gerente Administrador $ 850,00
Asistente de Oficina Contadora $ 750,00
Panadero Principal $ 750,00
Panaderos Secundarios $ 500,00
Vendedores $ 550,00
Cajera $ 600,00
Chofer $ 700,00
Ayudante $ 450,00

Para la ocupacion de las vacantes disponibles en el funcionamiento de la
presente panaderia cada persona debera cumplir con los dos requisitos
esenciales, los cuales son: experiencia y nivel de estudio para asi tener un

personal eficiente y de calidad.

5.3.2 Requerimiento de Maquinaria
En el area de produccion el recurso mas importante es la maquinaria que se va
a utilizar, la que se especifica con sus respectivas caracteristicas en el
siguiente cuadro:
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Tabla 19. Disponibilidad de Maquinaria y equipo

CONCEPTO MEDIDA CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL
EQUIPO DE PRODUCCION

Horno Unidad 3 $ 4.700,00 | $ 14.100,00
Amasadora Unidad 1 $ 1.456,00 | $ 1.456,00
Batidora Unidad 1 $ 950,00 | $ 950,00
Divisora Unidad 1 $ 700,00 | $ 700,00
Sistema refrigerante (equipo Zanotti) | Unidad 1 $ 3.781,12 | $ 3.781,12
Sistema refrigerante en habitaciones | Unidad 3 $ 4.900,00 | $ 14.700,00

5.3.4 Requerimiento de Materia Prima
A continuacion se detallan los ingredientes requeridos en las cantidades
establecidas para la produccién de pan, en las diferentes normas expedidas
con esa finalidad. Ademas se detallan las cantidades para producir una unidad,

para la produccion mensual y anual de pan.

5.3.4.1 Pan croissant

Tabla 20. Disponibilidad de Materia prima (croissant)

Croissant
Ingrediente y cantidad [Valor gramo|Total
1000 gramos de harina [ $ 0,038( S 38,00
17237 gramos de
manteca S 0,002 (S 35,72
454 gramos de sal S 0,001 (S 0,45
4536 gramos de aztcar |$ 0,001 (S 3,50
35 huevos S 0,110( S 3,85
300 gramos de levadura| $ 0,023 (S 7,00
Panes elaborados 1.250]
Costo unitario pan S 0,07
Costo gramo $0,0008852




5.3.4.2 Pan de chocolate

Tabla 21. Disponibilidad de Materia prima (chocolate)

Chocolate

Ingrediente y cantidad |Valor gramo Total

1000 gramos de harina | S 0,038| S 38,00
17237 gramos de

manteca S 0,002| S 35,72
454 gramos de sal S 0,001| $ 0,45
6800 gramos de azucar | S 0,001| $ 3,50
35 huevos S 0,110| $ 3,85
300 gramos de levadura| $ 0,023| S 7,00
4000 gr de chocolate | S 0,003| S 15,50

Panes elaborados 1.250
Costo unitario pan S 0,08
Costo gramo $0,0011095

5.3.4.3 Pan baguette

Tabla 22. Disponibilidad de Materia prima (baguette)

Baguette
Ingrediente y cantidad |Valor gramo|Total
1300 gramos de harina | S 0,038($ 38,00
22408 gramos de
manteca S 0,002 | $ 35,72
590 gramos de sal S 0,001($ 0,45
5896 gramos de azlcar |$ 0,001($ 3,50
45 huevos S 0,110|$ 3,85
390 gramos de levadura| $ 0,023|$ 7,00
Panes elaborados 1.250
Costo unitario pan S 0,07
Costo gramo $ 0,0007082
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5.3.4.4 Baguette integral

Tabla 23. Disponibilidad de Materia prima (baguette integral)

Baguette integral

Ingrediente y cantidad |Valor gramo|Total
1300 gramos de harina

integral S 0,045($ 58,50
22408 gramos de

manteca S 0,002 |$ 35,72
590 gramos de sal S 0,001($ 0,45
5896 gramos de azucar | S 0,001|$ 3,50
45 huevos S 0,110 $ 3,85

390 gramos de levadura|$ 0,023|$ 7,00

Panes elaborados 1.250
Costo unitario pan S 0,09
Costo gramo $0,0008722

5.3.4.5 Pan baguette con queso parmesano

Tabla 24. Disponibilidad de Materia prima (baguette con queso)

Baguette parmesano

Ingrediente y cantidad Valor gramo |Total

1300 gramos de harina S 0,038 | S 38,000
22408 gramos de manteca S 0,002 | S 35,720
590 gramos de sal S 0,001 | $ 0,450
5896 gramos de aztcar S 0,001 | $ 3,500
45 huevos S 0,110 | $ 3,080
390 gramos de levadura S 0,023 | $ 0,117
1000 gramos de queso parmes| $ 0,287 | $ 287,000
1500 gramos oregano S 0,002 | S 3,000
Mo [ ]S 370867
Panes elaborados S 1.250,000
Costo unitario S 0,297
Costo gramo S 0,003
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5.3.4.6 Pan baguette finas hierbas

Tabla 25. Disponibilidad de Materia prima (baguette finas hierbas)

Baguette finas hierbas

Ingrediente y cantidad |Valor gramo|Total
1300 gramos de harina | $ 0,038|S 38,00

22408 gramos de

manteca S 0,002 (S 35,72
590 gramos de sal S 0,001($ 0,45
5896 gramos de azicar |$ 0,001($ 3,50
45 huevos S 0,110($ 3,85

390 gramos de levadura| $ 0,023|$ 7,00
453.59 gramos de

mezcla de eneldo,
tomillo, albahaca, apio, | $ 0,014($ 6,50
cilantro, cebollin,

ierelili laurel i

Panes elaborados 1.250
Costo unitario pan S 0,08
Costo gramo $ 0,0007602

Del analisis de todos los ingredientes de todos los panes se puede ver que el
costo promedio de un pan esta calculado en 0,08 ddlares el pan y 0,001

ddlares el gramo.

5.3.5 Requerimiento de Muebles y Enseres
Los muebles y enseres que se adquiriran para esta area de la empresa, se

detallan en el siguiente cuadro:
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Tabla 26. Disponibilidad de Muebles y enseres

CONCEPTO MEDIDA CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL

AREA DE PRODUCCION

Paneras Unidad 413 150,00 600,00

Mesa de trabajo Unidad 403 80,00 320,00

Rejillas de enfriamiento | Unidad 3|8 4500 $ 135,00
AREA ADMINISTRATIVA

Escritorio Grande Unidad 1% 125.00 125,00

Escritorio Pequefio | Unidad 118 85,00 | $ 85,00

Anaquel Unidad 1% 6500 $ 65,00

5.3.6 Requerimiento de Equipo de Computacion
En el area de administracion se utilizara un equipo computaciéon y software,

equipo de oficina y muebles y enseres, necesarios para adecuar la oficina de

gerencia.

Tabla 27. Disponibilidad de Equipo de computacion

CONCEPTO MEDIDA CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL
Computador Dual Core Unidad 1 $ 600,00 600,00
Escaner Unidad 1 $ 50,00 50,00
Impresora Unidad 1 $ 75,00 75,00

5.3.7 Requerimiento de Herramientas
Para que el proceso de produccion se desarrolle O6ptimamente los

colaboradores necesitan herramientas y suministros que faciliten el tratamiento

de los materiales y las combinaciones para producir pan.



112

Tabla 28. Disponibilidad de herramientas

CONCEPTO MEDIDA CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL
Mandil Unidad 15 $ 35,00 $ 525,00
Guantes Docena 20 $ 10,00 $ 200,00
Mascarilla | Docena 20 $ 10,00 $ 200,00
Gorro Docena 20 $ 15,00 $ 300,00
Bandejas Unidad 50 $ 15,00 $ 750,00
Rodillos Unidad 10 $ 7,00 $ 70,00
Batidores .
manuales Unidad 10 $ 5,00 $ 50,00
Brochas Unidad 10 $ 5,00 $ 50,00
Espatulas | Unidad 10 $ 5,00 $ 50,00
Cucharas .
Medidoras Unidad 10 $ 3,00 $ 30,00
Juego de .
cuchillos Unidad 2 $ 30,00 $ 60,00
5.4 Layout

La distribucion del espacio fisico de la planta de elaboracion debe tener en
cuenta cada etapa de elaboracion del pan, de tal suerte de optimizar la calidad
y conservacién de los productos. A continuacion se indica una distribucion por
demas eficiente.
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Figura 63. Layout de la planta

El espacio se organiza de acuerdo al proceso de elaboracion, asi, para el
amasado, primer paso del proceso esta destinado el espacio llamado Proceso.

Luego la fermentacion y horneado se lo realiza en el mismo espacio fisico para
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luego pasar al cuarto de enfriamiento. Una vez que el pan ha sido enfriado se
lo congela en la camara de congelado, para enseguida proceder al empacado
en el espacio concebido para el efecto y finalmente se lo almacena en frio
antes de ser distribuido en los respectivos espacios disefados para ello,
almacenamiento en frio y almacenamiento, tal como lo muestra el plano

precedente

5.5 Capacidad instalada

A continuacion se analizara la capacidad maxima de produccién de la planta de
elaboracion del pan, se detallara la maquinaria necesaria a comprar para

aumentar la produccion al igual que el aumento esperado de las ventas.

Tabla 29. Capacidad instalada (Kg)

Produccion
~ Aumento”d ®l maxima Produccion | Produccion | Cantidad
Ano | producciéon | . -
instalada meta (Kg) utilizada (Panes)
meta

(panes)
1 0% 2.241.730 92.104.100,00 44% 995.720
2 20% 2.241.730 110.524.920,00 53% 1.194.864
3 40% 2.241.730 132.629.904,00 64% 1.433.837
4 60% 2.241.730 159.155.884,80 77% 1.720.604
5 80% 2.802.162 190.987.061,76 74% 2.064.725

De acuerdo a la tabla que se muestra en panes, se muestra que para el ano 1 de
funcionamiento con la magquinaria y tecnologia implementada se podra producir mas de dos
millones de Kg de pan pre cocido, pero se utilizara menos de la mitad que corresponde al 44%

como se demuestra en la tabla (27) con incrementos interanuales del 20%.

Después de haber revisado lo correspondiente a la gestion, a continuacion se
presenta la operatividad del Proyecto enmarcado en una Estructura Operativa.
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5.6 Estructura Organizacional

Para la Estructura Organizacional como se presenta a continuacion, se ha
tomado como referencia el macro proceso y cadena de valor que requiere
ejecutar la empresa. Por lo que (ver tabla No. 16), se ha definido un
presupuesto para los administrativos y trabajadores operativos que permitira
cumplir con las metas establecidas por la empresa.

Todas las normas aplicables a su estabilidad laboral estan enmarcadas en el
Cddigo de Trabajo del Ministerio de Relaciones Laborables y sobre todo de la
Constitucion de La Republica del Ecuador.

5.6.1 Organigrama
En el siguiente grafico se demuestra los niveles jerarquicos correspondientes a
un Gerente Principal y que tomara las funciones del Administrador y/o
Coordinador General, un Asistente Contable y un Jefe Operativo.

Para la mano de obra se distribuye en: panaderos, una cajera, un chofer y
vendedores.

Por supuesto que la presente propuesta es flexible y se ira incorporando o
disminuyendo colaboradores y/o niveles jerarquicos de acuerdo al crecimiento
de la empresa en el mejor de los casos.

GERENTE ADMINISTRADOR

= Asistente Contable

JEFE OPERATIVIO (PANADERO PRINCIPAL)

Figura 64. Organigrama

Fanaderos Secundanios Vendedores
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5.6.2 Personal Administrativo (Funciones y
Responsabilidades)
El personal administrativo que corresponde al Gerente General, al Jefe
Operativo y a la Asistente Contable tiene como responsabilidad principal
administrar los recursos y actividades de la empresa para cumplir con los
objetivos estratégicos y alcanzar las metas esperadas por la misma.

A continuacion se presenta las funciones y responsabilidades de cada uno:

Gerente General
Funciones

Negociar, celebrar, modificar, rescindir y resolver contratos, convenios y
compromisos de toda naturaleza incluidos los que tengan por objeto la
adquisicion o enajenacion de derechos, bienes muebles e inmuebles.

Someter los asuntos que estime necesarios a arbitraje, celebrar convenios
arbitrales o celebrar transacciones judiciales o extrajudiciales, de conformidad
con las normas legales vigente.

Transferir, adquirir, ceder, otorgar licencias, dar en garantia, registrar, renovar,
cancelar y realizar cualquier acto que implique la modificacion del registro de
marcas de fabrica, marcas de servicio, nombres comerciales, cualquier otro
signo distintivo, tecnologias y otros derechos de la propiedad intelectual, sean
extranjeros o nacionales; asi como celebrar contratos de asistencia técnica o
de servicios técnicos con nacionales o extranjeros.

Representar a la Empresa en licitaciones publicas o privadas, concursos de
precios u otro tipo de concurso

Ejercer las demas funciones legales y estatutarias y las que le asignen o
deleguen la Junta General de Accionistas o el Directorio en el caso de existir.

Responsabilidades

El cumplimiento de las actividades que tiene la empresa para cumplir con sus
metas cada afio.



116

Los dafios y perjuicios que ocasione por el incumplimiento de sus obligaciones,
dolo, abuso de facultades y negligencia grave.

La existencia, regularidad y veracidad de los sistemas de contabilidad.

La veracidad de las informaciones que proporcione la empresa

Jefe Operativo

Funciones
Velar por cumplir con los niveles de productividad que requiere la empresa

Cumplir y regirse a estandares de calidad que se requiera para contar con un
producto altamente competitivo

Innovar y mejorar constantemente los productos de la empresa

Controlar y supervisar a los trabajadores de acuerdo al organigrama de la
empresa

Llevar el registro del personal a su cargo

Participar en la identificacion de los riesgos de su area de trabajo y en la
generacion de acciones de mejora para su prevencion

Responsabilidades

El cumplimiento de las actividades que tiene la empresa para cumplir con sus
metas cada afio.

Los dafios y perjuicios que ocasione por el incumplimiento de sus obligaciones,
dolo, abuso de facultades y negligencia grave.

La existencia, regularidad y veracidad de los sistemas de informacion a su
cargo

La veracidad de las informaciones que proporcione la empresa
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Asistente Contable

Funciones

Asistir a la Gerencia General en todo lo que se requiera bajo sus capacidades
técnicas

Atender de manera agil, amable y eficaz las llamadas telefonicas del
conmutador.

Recibir la correspondencia, radicarla y entregarla, tanto interna como externa
Atender todas aquellas personas que necesiten informacion.

Mantener actualizados los documentos legales de la compania y entregar al
personal que lo requiera

Elaborar la nomina y liquidacién de seguridad social.
Revision de la contabilizacion de los documentos
Clasificar adecuadamente los documentos contables

Participar en la identificacion de los riesgos de su area de trabajo y en la
generacion de acciones de mejora para su prevencion

Administrar la papeleria y elementos de uso de la compania llevando registros
en las planillas indicadas

Colaboracion continua en otras labores asignadas por su jefe inmediato.

Responsabilidades

El cumplimiento de las actividades que tiene la empresa para cumplir con sus
metas cada afio.

Los dafios y perjuicios que ocasione por el incumplimiento de sus obligaciones,
dolo, abuso de facultades y negligencia grave.

La existencia, regularidad y veracidad de los sistemas de informacion a su
cargo

La veracidad de las informaciones que proporcione la empresa
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Descripcion de Funciones

Después de haber revisado las funciones y responsabilidades del personal
administrativo, a continuacion se describen las funciones encargadas al
personal operativo.

Panaderos Secundarios
Responsables de la elaboracion de los diversos tipos de panes pre cocidos, de

acuerdo al programa establecido ofreciendo un servicio de calidad a nuestros
clientes.

Cumplir con las actividades encomendadas por su jefe inmediato

Velar por la limpieza y la calidad de sus productos que estan a su cargo

Asistir a cualquier delegacion y/o reunion que sea requerida

Guardar confidencialidad de los respectivos procesos y estrategias operativas
que lleva a cabo la empresa

Chofer

Transportar al jefe donde le indiquen, en cumplimiento de sus funciones o a
disposicion del titular de la oficina.

Atender a las solicitudes de transporte que le sean expresadas por su jefe
inmediato o por quien éste delegue.

Mantener el vehiculo a su cargo en perfecto estado de aseo, presentacion,
funcionamiento y conservacion.

Colaborar recogiendo y/o llevando al Centro de Informacion la correspondencia
de la oficina asignada.

Transportar la materia prima, herramientas y/o producto terminado que se
requiera

Informar oportunamente a la oficina encargada del mantenimiento y reparacion
de los vehiculos, todo tipo de fallas o dafios presentados en el mismo y en caso
de ser necesario realizar algun tramite ante compafias aseguradoras, debera
adjuntar toda la documentacion necesaria.

Llevar un registro mensual de la historia del vehiculo.
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Informar oportunamente toda colisién o accidente de transito que se presente
en cumplimiento de sus funciones.

Solicitar oportunamente los combustibles y lubricantes necesarios

Vendedores
Dar la bienvenida al cliente y saludarlo de acuerdo a las normas establecidas.

Brindar plena satisfaccién en el servicio y atencion a los clientes, logrando en
ellos lealtad y preferencia.

Orientar al cliente en su decision de compra.

Actuar con iniciativa ante exigencias o detalles de los clientes, logrando su
satisfaccion.

Involucrarse activamente en labores de exhibicion y reacomodo de
mercaderias en los distribuidores autorizados del pan pre cocido.

Estar constantemente gestionando las actividades que sean necesarias para
cumplir con sus metas requeridas

Cajera
Llevar un registro ordenado de todos los ingresos y egresos realizados

Informar constantemente o cuando se requiera la situacion de la caja a la
asistente contable o a cualquier Jefe inmediato

Facilitar al comprador la compra con todas las politicas de venta que tiene la
empresa

Informar a la maxima autoridad cualquier desviacion o anomalia en el registro
de los ingresos percibidos por la caja

5.6.3 Politicas de Empleo y Beneficios
De acuerdo a la legislacion ecuatoriana con su respectivo Cédigo de trabajo:
Todos los trabajadores estaran sujetos a este cdédigo y podran tomar las
acciones que crean necesarias con el Organo Rector, que para este caso es el
Ministerio de Trabajo del Ecuador.
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Las politicas y beneficios a la que estaran sujetos son:

- Contrato aprobado y regularizado con renovacion inmediata cada afio
posteriormente a los tres meses de prueba que otorga la ley

- Contar con un reglamento de trabajo aprobado por el érgano rector

- Regirse al Cddigo de trabajo que se encuentre actualizado para el afio
en curso

- Todos los beneficios de ley establecidos en el Cédigo de Trabajo

- Contar con periddicas capacitaciones para mejorar el ambiente laboral y
para contar con normas relacionadas a la salud ocupacional

- Beneficios adicionales como utilidades de acuerdo a lo establecido en la
ley

5.6.4 Derechos y Restricciones de Accionistas e
Inversionistas
Todos los derechos y restricciones estaran sujetos al estatuto que conste
aprobado y actualizado en la Superintendencia de Companias.
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CAPITULO VI

ESTUDIO DE FINANCIERO

6.1 Introducciéon

El estudio financiero tiene la finalidad de determinar mediante la estructuracién
de balances, estados y flujos financieros, la factibilidad del proyecto, para el
caso de la presente investigacion el adecuado manejo de las variables
econémicas daran como resultado un escenario en donde se pueda apreciar

los rendimientos que generara la inversion inicial de la empresa.

6.1.1 Inversion del Proyecto
La inversion inicial es el recurso financiero, material, tecnolégico y humano

disponible al momento de iniciar las operaciones de la productora de pan.

Tabla 30. Inversion total

Activos Fijos $ 131.343,63

Activos Diferidos | $ 26.006,58

Capital de Trabajo| $511.611,57

TOTAL $ 668.961,78

6.1.2 Inversion fija
Los activos fijos se refieren a la maquinaria, herramientas, equipo, bienes
muebles e inmuebles, asi como también equipo tecnoldgico y de computacion
que se utilizaran al inicio y a lo largo de todo el proceso de conformacion de la

empresa productora de pan.



Tabla 31. Inversion fija

INVERSION FIJA

COSTO TOTAL USD.
Edificios $ 67.872,00
Magquinaria y equipo $ 36.400,86
Herramientas y Suministros | $ 2.330,70
Equipos de Computacion | $ 739,50
Equipos de Oficina $ 203,97
Muebles y Enseres $ 1.356,60
Camion $ 22.440,00
TOTAL ACTIVOS FIJOS | $ 131.343,63
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La inversion fija corresponde en un gran porcentaje a edificios con 67.872 USD

(52%), maquinaria y equipo con el 28% equivalente a 36.400 USD. EI camion

asciende a 22.440,00 USD con el (17%) siendo estos los montos mas

representativos de los activos fijos de la empresa pues los demas rubros no

sobrepasan el 3% de la inversion total.

6.1.3 Capital de trabajo

Una definicidn sencilla para el capital de trabajo se concentra basicamente en

los recursos que la empresa necesita para poder iniciar sus operaciones.

Siendo asi el proyecto necesita tener recursos para poder cubrir rubros como

mano de obra, materia prima e insumos, todos estos en el corto plazo para

cubrir de inmediato las necesidades de la organizacion.



Tabla 32. Capital de trabajo
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CONCEPTO VALORU'gEDNSUAL VALOR ANUAL
Materia Prima $ 31.809,76 381.717,16
Mano de Obra $ 7.957,29 95.487,48
Gastos Administrativos $ 1.929,04 23.148,48
Gasto Ventas $ 510,00 6.120,00
Insumos $ 275,00 3.300,00
Servicios Basicos $ 153,20 1.838,45
TOTAL CAPITAL DE
TRABAJO 511.611,57

6.1.4 Financiamiento

Para iniciar las actividades de la empresa, se ha visto necesario obtener un

crédito bancario que permita financiar el 29 % del capital de trabajo, de esta

forma se podria definir qué porcentualmente la inversion propia es del 78% vy

los recursos de terceros son el 52,50% dando un relativo equilibrio tanto en el

apalancamiento como en la utilizacion de recursos propios.




Monto

Interés

Plazo

Estructura del Crédito

$ 150.000,00 USD

Anual
11,50%

10

Periodo de pago |

10 periodos

Forma de amortizacién |

Dividendo Constante

Tabla 33. Amortizacion

Saldo Inicial

Cuotas

Intereses

Capital

Saldo Final

$ 150.000,00

$26.006,58

$17.250,00

$ 8.756,58

$141.243,42

$141.243,42

$ 26.006,58

$16.242,99

$9.763,59

$131.479,83

$131.479,83

$ 26.006,58

$15.120,18

$10.886,40

$120.593,43

$120.593,43

$26.006,58

$13.868,24

$12.138,34

$108.455,09

$108.455,09

$ 26.006,58

$12.472,34

$13.534,25

$94.920,85

$108.455,09

$ 26.006,58

$12.472,34

$13.534,25

$94.920,85

$108.455,09

$ 26.006,58

$12.472,34

$13.534,25

$94.920,85

$108.455,09

$ 26.006,58

$12.472,34

$13.534,25

$94.920,85

O INOO| LA |WIN (R[S

$108.455,09

$ 26.006,58

$12.472,34

$13.534,25

$94.920,85

10

$108.455,09

$26.006,58

$12.472,34

$13.534,25

$94.920,85

Tabla 34. Estado de fuentes y usos
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RECURSOS
) o RECURSOS PROPIOS
INVERSION | VALOR USD. TA’O'TNXI'_ TERCEROS
% | VALORES | % | VALORES

Activos Fijos | §  131.343,63 19,63% [100.00% | o apao| 0% i

Activos Diferidos | $  26.006,58 3.89% | 100,00% seoosan| 0% $
Capital de o ) $ 9
e o si1omsr 7648% [ 7068% | o aiqsy| 29%| § 150.00000

Inversiéon Total | $ 668.961,78 100% 78% 518.961 72 22% $ 150.000,00
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6.2 Presupuesto de rentas, costos y gastos

6.2.1 Costos de producciéon
Los costos de produccion de la empresa, son los rubros necesarios que deben
ser desembolsados para que la el proceso productivo del pan se mantenga
funcionando constantemente, estos se clasifican en costos fijos y variables, los
primeros hacen referencia a aquellos montos que se mantienen en el
transcurso del afilo como la mano de obra directa, servicios basicos (dentro del
agua, luz, telefonia e internet, ninguno varia segun la produccion) y gastos
administrativos y gastos financiero entre los mas importantes, los segundos por
defecto son aquellos que cambian y se ajustan a la cuota de produccion de la
empresa, como la materia prima y insumos que estan directamente
relacionados con la cantidad de panes que se produzcan durante el afo de

operaciones.

Tabla 35. Estado de costos

COSTOS
RUBROS
FIJOS VARIABLES
Mano de Obra Directa $ 95.487,48
Reparacion y Mantenimiento | $ 852,53
Seguros $ 331,78
Depreciacion $ 15.564,30
Amortizacion del Activo Diferido| $ 26.006,58
Materia Prima $ 381.717,16
Insumos $ 3.300,00
Servicios Basicos $ 183845
Subtotales $ 140.081,12| $ 385.017,16
Gastos Administrativos $ 23.148,48
Gastos de Ventas $ 6.120,00
Subtotales $ 169.349,60| $ 385.017,16
Costo Total $ 554.366,76
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6.2.2 Costos directos
Los costos directos, son aquellos rubros que intervienen de forma
preponderante en la produccion de panes, a continuaciéon se detallan los costos
directos que intervienen en el proceso de produccion de la empresa.

6.2.2.1 Materia prima directa
La materia prima directa es considerada como todo material que

sustancialmente se encuentre dentro de la composiciéon del plan y pueda ser
medido y cuantificado para su estructuracion.

Tabla 36. Materia prima directa

Concepto | Medida | Cantidad Valor por unidad Costos totales
$ $

Harina 5900 | 4.699.940,00 0,038 178.597,72

Harina S S

integral 1300 172.596,67 0,045 7.766,85
S S

Manteca 124106 |32.954.279,87 0,002 68.290,70
S S

Sal 3268 |2.603.288,80 0,001 2.582,68
S S

Azlcar 34920|27.817.272,00 0,001 21.464,42
S S

Huevos 2501 199.150,00 0,110 21.906,50
$ S

Levadura 2160 |1.720.656,00 0,023 40.148,64
$ S

Chocolate 4000 | 531.066,67 0,003 1.593,20
$ S

Parmesano 1000 | 132.766,67 0,287 38.104,03
S S

Orégano 1500 | 199.150,00 0,002 398,30

Finas 453,592 $ S

hierbas 37160.221,95 0,014 864,11

S
Total 381.717,16

La harina de trigo compone en su mayoria al pan, sin embargo aunque

ingredientes como la levadura, sal, azucar, manteca y huevos no se encuentren
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en cantidades importantes, son considerados como materia prima directa
puesto que es cuantificable considerando sus pequefias proporciones.



6.2.2.1.1 Proyeccion materia prima

$900.000
$ 800.000
$ 700.000
$ 600.000
$ 500.000
$ 400.000
$300.000
$200.000
$ 100.000

> Harina Finas

Harina integral Manteca Sal Azucar Huevos Levadura Chocolate | Parmesano = Oregano hierbas Total

= Afi0l $178.598 $7.767 $68.291 $2.583 $21.464 $21.907 $40.149 $1.593 $38.104 $398 $ 864 $381.717
= Afi02 $214.317 $9.320 $81.949 $3.099 $25.757 $26.288 $48.178 $1.912 $45.725 $478 $1.037 $458.061

Afio3 $257.181 $11.184 $98.339 $3.719 $30.909 $31.545 $57.814 $2.294 $54.870 $574 $1.244 $549.673
= Afio4 $308.617 $13.421 $ 118.006 S 4.463 $37.091 $37.854 $69.377 $2.753 S 65.844 S 688 $1.493 $ 659.607
e Afl0 5 $370.340 $16.105 S 141.608 $5.355 S 44,509 $45.425 $83.252 $3.304 $79.013 $ 826 $1.792 $791.529

Figura 65. Proyeccion de costos de materia prima

La proyeccién se desarrolla a partir del crecimiento esperado de la produccion del 20% se puede ver que el orégano es el

insumo de menor valor y la harina el de mayor.

6.2.2.2 Mano de obra directa
La mano de obra directa es aquella que interviene directamente en el proceso productivo del pan, es decir aquellos operarios

de maquinaria y equipo, asi como los artesanos de la panificacién que hacen que funcione la linea de produccion de pan.

8cl
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Tabla 37. Mano de obra directa

PERSONAL OPERATIVO
Panadero Principal 1 $ $
750,00 10.850,85
Panaderos Secundarios 6 5 S
500,00 43.403,40
Vendedores de mostrador 2 5 $
550,00 15.914,58
. $ $
Cajera 1 600,00 8.680,68
$ $
Chofer 1 700,00 10.127,46
$ $
Ayudante 1 450,00 6.510,51
$
TOTAL 95.487,48

6.2.3 Costos generales de fabricacion
6.2.3.1 Mano de obra indirecta
La mano de obra indirecta de la empresa se encarga de los procesos de apoyo
que sostienen al de produccion, es decir aqui interviene la funcién
administrativa y de ventas, puesto que sin estas el ciclo de produccién no

estaria completo.

Tabla 38. Mano de obra indirecta

PERSONAL ADMINISTRATIVO

Gerente Administrador 1 $ 850,00 $ 12.297,63
Asistente de Oficina Contadora 1 $ 750,00 $ 10.850,85
Total $ 23.148,48

6.2.3.2 Materiales indirectos
Dentro de los materiales indirectos estan aquellos que forman parte del

proceso de produccién de pan sin embargo no son considerados directos
porque estos no pueden ser cuantificados en proporciones considerables para
el proceso de produccion.
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Tabla 39. Insumos

INSUMOS

CONCEPTO | MEDIDA | CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL
Agua m’ 24000 | $ 0,06 $ 1.440,00
Gas kg 72| $ 0,20 $ 14,40

Electricidad | Kilowatts 22000 | $ 0,15 $ 3.300,00

6.2.3.3 Servicios basicos y suministros

La funcién de los servicios basicos le permiten a la empresa fuera de la area de
produccion, desenvolver sus funciones normalmente, dotando al personal de
luz eléctrica, agua y en general de conexion con el mundo a través de la

internet y la telefonia mouvil.

Tabla 40. Servicios Basicos

SERVICIOS BASICOS
CONCEPTO MEDIDA | CANTIDAD ANUAL COSTO ANUAL
3
Agua potable m 500 $ 30,00
Energia eléctrica Kilowatts 6.000 $ 900,00
Teléfono celular minutos 1.500 $ 300,00
Teléfono fijo minutos 4.500 $ 180,00
Internet (Paquete de $32,70) mensual | Minutos 12 $ 392,40
SUBTOTAL $ 1.802,40
2% Imprevistos $ 36,05
TOTAL $ 1.838,45

6.2.3.4 Depreciacion, mantenimiento y seguros

Depreciacion de activos fijos

En el caso de los activos fijos contablemente tienen un periodo de vida util por
lo que es importante acorde a cada tipo de bien realizar su depreciacion de
acuerdo a los porcentajes establecidos legalmente, por lo que a continuacién
tenemos una lista general de aquellos activos fijos que van a ser utilizados para
el proyecto y su respectiva depreciacion.



Tabla 41. Depreciacién activos fijos

DEPRECIACION DE LOS ACTIVOS FIJOS
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CONCEPTO VALOR % VIDA UTIL | DEPRECIACION ANUAL
Edificios $ 67.872,00 | 5,00% 20 $ 3.393,60
Maquinaria y Equipos $ 36.400,86 | 20,00% 5 $ 7.280,17
Equipos de Computacion $ 739,50 | 33,33% 3 $ 246,48
Equipo de Oficina $ 203,97 | 10,00% 10 $ 20,40
Muebles y Enseres $ 1.356,60 | 10,00% 10 $ 135,66
Vehiculos $ 22.440,00 | 20,00% 5 $ 4.488,00
TOTAL $ 15.564,30

6.2.3.5 Reparacion y Mantenimiento
Es el rubro anual destinado para la reparacion y mantenimiento de todos

aquellos activos susceptibles a deterioro o fallas eléctricas.

Tabla 42. Reparacion y mantenimiento

REPARACION Y MANTENIMIENTO

CONCEPTO INVERSION PORCENTAJE VALOR SEMESTRAL VALOR ANUAL
TOTAL ANUAL
Equipos de computacién $ 1% $ $
739,50 3,70 7,40
Magquinaria y Equipo $ 1% $ $
36.400,86 182,00 364,01
Equipos de oficina $ 1% $ $
203,97 1,02 2,04
Muebles y Enseres $ 1% $ $
1.356,60 6,78 13,57
Vehiculo $ 2% $ $
22.440,00 224,40 448,80
Subtotal $ $
417,90 835,81
2% Imprevistos $ $
8,36 16,72
TOTAL $ $
426,26 852,53
Seguros

Los seguros constituyen para el proyecto una de las formas mas efectivas de

proteger los bienes que se van a adquirir en el proceso de la puesta de la

empresa, por lo que se provisiona un porcentaje de su valor neto para

emplearlo en el cubrimiento de una cuota para el aseguramiento de los bienes.
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Tabla 43. Seguros

SEGUROS

CONCEPTO VALOR INICIAL % SEGURO SEMESTRAL SEGURO ANUAL
Edificios $ 67.872,00 | 0,25% | $ 8484 $ 169,68
Maquinaria y Equipo $ 36.400,86 [ 0,25% | $ 4550 $ 91,00
Equipos de Computacion | $ 739,50 | 1,50% | $ 555| $ 11,09
Equipo de Oficina $ 203,97 | 0,25% | $ 025 % 0,51
Muebles y Enseres $ 1.356,60 [ 0,25% | $ 1,70 $ 3,39
Vehiculo $ 22.440,00 [ 0,25% | $ 28,05| $ 56,10
TOTAL $ 53,00 $ 331,78

6.2.4 Gastos

Los gastos para la empresa son todos aquellos montos en los cuales se
incurre, fuera de los procesos de produccion, es decir son todos los costos que

mantienen funcionando los procesos de apoyo de la empresa.

6.2.4.1 Gastos administrativos
Los gastos administrativos corresponden a los rubros desembolsados por la

empresa espaticamente para esta area en donde intervienen algunas cuantas

como:



6.2.4.2 Sueldos de personal

Tabla 44. Sueldos

Sueldo No. Vacacion 13er. 14to. Fondo de Aporte Total Total
CARGO Basico | Empleado Total es Sueldo Sueldo Reserva Patronal Mensual Anual
Gerente
b Administrador 850,00 1 850,00 35,40 70,81 53,13 70,81 94,78 1.024,80 | 12.297,63
>a3.:_m~.ﬂmz<o >w._w.$:~m de
Oficina 750.00 1
Contadora _ 750,00 31,24 62,48 46,88 62,48 83,63 904,24 | 10.850,85
Panadero 1
Principal 750,00 750,00 31,24 62,48 46,88 62,48 83,63 904,24 | 10.850,85
Panaderos 6
Secundarios 500,00 3.000,00 124,95 249,90 187,50 249,90 334,50 3.616,95 | 43.403,40
Dto. Vendedores 550,00 2 1.100,00 45,82 91,63 68,75 91,63 122,65| 132622 | 15.914,58
Operaciones Cai 1
ajera 600,00 600,00 24,99 49,98 37,50 49,08 66,90 723,39 | 8.680,68
Chofer 700,00 1 700,00 29,16 58,31 43,75 58,31 78,05 843,96 | 10.127,46
Ayudante 450,00 1 450,00 1874 37,49 28,13 37,49 50,18 542,54 | 6.510,51
TOTAL GENERAL 118.635,9

6.2.4.3 Gastos de comercializacion
Los gastos de comercializacion estan constituidos por los rubros que seran empleados en la publicidad y promocion de la

empresa con su producto estrella el pan.

eel
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Tabla 45. Gasto Ventas

GASTOS DE VENTAS
GASTOS CANTIDAD VALOR MENSUAL VALOR ANUAL
Publicidad 1 $ 500,00 | § 6.000,00
SUBTOTAL $ 6.000,00
2% Imprevistos $ 120,00
TOTAL 6.120,00

6.2.4.4 Gastos financieros
Los gatos financieros corresponden a los desembolsos destinados al pago del

interés generado por la adquisicion del crédito bancario que forma parte del
pasivo de la empresa productora de pan.

Tabla 46. Gasto Financieros

GASTOS FINANCIEROS

PERIODO INTERES
. $17.250,00
: $ 16.242,99
. $ 15.120,18
3

$ 13.868,24
: $12.472,34
. $12.472,34
; $12.472,34
! $ 12.472,34
° $ 12.472,34
: $12.472,34
10

6.2.5 Ingresos
Los ingresos de la empresa estan determinados directamente por las ventas
que se realicen anualmente de los tipos de pan en los cuales se especializa,
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para la proyeccién de los ingresos se ha considerado la capacidad maxima

instalada y la produccion utilizada.

Tabla 47. Ingresos

Pre
cio

Ao 1

Afo 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

Produ
ccion

Ventas

Produ

.| Vent
ccion | Yenas

Produ

- Vent
ccion entas

Produ

- Vent
ccion entas

Produ

- Vent
ccion entas

To
tal

0,8
1

995.7

20 3

806.53
,20

$
967.83
9,84

$ 1.194.
864

$
1.161.4
07,81

1.433.
837

$
1.393.6
89,37

1.720.
604

$
1.672.4
27,24

2.064.
725

VENTAS ($)

900.000
800.000
700.000
600.000
500.000
400.000
300.000
200.000
100.000
0
-100.000
-200.000

S Ventas
Costo Variable | 385.017

e Costo Fijo
‘ Costo Total

6.2.5.1 Punto de equilibrio

806.533

169.350
554.367
252.166

Figura 66. Punto de equilibrio

201.725
117.050
169.350
286.400

403.451

234.101

169.350

403.451
0

605.176
351.151
169.350
520.501

Para

lograr pasar el punto de equilibrio se debe vender 498.087 panes de

caso contrario se obtendra perdidas, es decir que con la ventas programadas

de 995.720 se obtiene ganancias.




500.000
400.000
300.000

100.000

Ventas ($)

0
-100.000

-200.000
165.953

S Ventas 29.872
Costo Variable 11.617
Costo Fijo 169.350
Costo Total 180.966
Beneficio -151.095

769.771
138.559
53.884
169.350
223.234
-84.675

Figura 67. Punto de equilibrio croissant

1.539.542
277.118
107.768
169.350
277.118

0
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2.309.313
415.676
161.652
169.350
331.001

84.675

El pan croissant es el pan con menos beneficios por unidad vendida, esto

debido a su bajo precio, sin embargo se espera que sea el producto mas

vendido ya que este corresponde mejor a los gustos de los consumidores

(segun encuestados, prefieren un pan barato 24% y de mejor calidad 42%).

Como describe el grafico se obtiene el punto de equilibrio cuando se llega a

vender 1.539.542 panes, lo cual significa que este producto se hace rentable

solo cuando los gastos fijos se dividen entre los productos restantes.

350.000
300.000
250.000
200.000
150.000
100.000
50.000

0
-50.000
-100.000

Ventas ($)

-150.000

165.953
S Ventas 74.679
Costo Variable 13.276
Costo Fijo 169.350
Costo Total 182.626
Beneficio -107.947

228.851
102.983
18.308
169.350
187.658
-84.675

Figura 68. Punto de equilibrio chocolate

457.702
205.966
36.616
169.350
205.966
0

686.552
308.949
54.924
169.350
224.274
84.675
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Como se detalla en el grafico para empezar a obtener ganancias se debe
vender 457.702 panes de chocolate, este tiene una rentabilidad mas grande
que el croissant por lo tanto se requiere vender menos producto para obtener

ganancias.

300.000
250.000
200.000
150.000
100.000
50.000

0
-50.000
-100.000
-150.000

Ventas (S)

165.953 92.381 184.761 277.142
S Ventas 149.358 83.143 166.285 249.428
Costo Variable 11.617 6.467 12.933 19.400
Costo Fij 169.350 169.350 169.350 169.350
Costo Total 180.966 175.816 182.283 188.750
Beneficio -31.608 -92.674 -15.998 60.678

Figura 69. Punto de equilibrio baguette

Para el producto baguette se requiere de 184.761 panes para crear utilidades,

una meta que se alcanza en el segundo afo.
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350.000
300.000
250.000
200.000
150.000
100.000
50.000

0
-50.000
-100.000
-150.000

Ventas ($)

165.953 104.537 209.074 313.610
S Ventas 149.358 94.083 188.166 282.249
Costo Variable 14.936 9.408 18.817 28.225
Costo Fijo 169.350 169.350 169.350 169.350
Costo Total 184.285 178.758 188.166 197.575
Beneficio -34.927 -84.675 (0] 84.675

Figura 70. Punto de equilibrio baguette integral

Para el pan baguette integral la diferencia es poco en comparacion con el pan
baguette normal y es debido al hecho de que solo es un poco mas caro
producirlo, este producto empieza a ser rentable cuando se vende mas de
209.074 panes.

300.000
250.000
200.000
150.000
100.000
50.000

0
-50.000
-100.000

Ventas ($)

-150.000

165.953 83.836 167.673 251.509
S Ventas 179.230 90.543 181.087 271.630
Costo Variable 11.617 5.869 11.737 17.606
Costo Fijo 169.350 169.350 169.350 169.350
Costo Total 180.966 175.218 181.087 186.955
Beneficio WEY, -84.675 0] 84.675

Figura 71. Punto de equilibrio baguette parmesano

El pan baguette parmesano es un pan que llega a su punto de equilibrio con
tan solo 167.673 panes, debido a que su precio es alto y su costo no es
elevado, se puede subir el precio de este producto gracias a la gran valoracion
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de este pan en los consumidores (segun encuestados quienes en promedio
pagarian 1,44 dolares por dicho pan).

300.000
250.000
200.000
150.000
100.000
50.000

0
-50.000
-100.000
-150.000

Ventas ($)

165.953 66.673 133.346 200.019
S Ventas 224.037 90.009 180.017 270.026
Costo Variable 13.276 5.334 10.668 16.002
Costo Fijo 169.350 169.350 169.350 169.350
Costo Total 182.626 174.683 180.017 185.351
Beneficio 41.411 -84.675 (0] 84.675

Figura 72. Punto de equilibrio baguette finas hierbas

Por ultimo tenemos al pan baguette finas hierbas el cual es el producto con
mayor margen precio/costo, lo cual hace que este llegue a su punto de
equilibrio con 133.346 panes lo cual se alcanza en el primer ano.

6.3 Evaluacion Financiera

La evaluacion financiera del proyecto permitira tener un escenario concreto del
funcionamiento econdmico y financiero de la empresa desde el momento en el
que arrancan sus operaciones a través de sus procesos productivos de pan,
hasta el horizonte deseado en el corto, mediano y largo plazo, asi se podra
determinar la rentabilidad o no del proyecto.



6.3.1 Estados financieros proyectados

Tabla 48. Estado de costo de produccion

6.3.1.1 Estado de costo de produccion
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RUBROS ANOS
1 2 3 4 5
o $ $ $ $ $
Materia Prima 381.717,16| 458.060,59| 549.672,71| 659.607.26|  791.528,71
$ $ $ $ $
Insumos 3.300,00 3.960,00 4.752,00 5.702,40 6.842,88
$ $ $ $ $
VARIABLES 385.017,16 | 462.020,59 | 554.424,71|  665.309,66|  798.371,59
o $ $ $ $ $
Servicios Basicos 1.838,45 1.905,92 1.975,87 2.048,38 2.123,56
Reparacién y $ $ $ $ $
Mantenimiento 852,53 883,82 916,25 949,88 984,74
$ $ $ $ $
Seguros 331,78 343,96 356,58 369,67 383,23
Depreciacion $ 3 s : ;
15.564,30 |  15.564,30 |  15.564,30 15.564,30 15.564,30
L $ $ $ $ $

Amortizacion 26.006,58 | 26.006,58 | 26.006,58 26.006,58 26.006,58
T $ $ $ $ $
Gasto Administrativo 118.635,96 | 122.989,90| 127.503,63 |  132.183,01 137.034,13
$ $ $ $ $
Gasto Ventas 6.120,00 7.344,00 8.812,80 10.575,36 12.690,43
FIJOS N ; : : ;
169.349,60 [ 175.038,48 | 181.136,01|  187.697,18 |  194.786,97
$ $ $ $ $
Costo Total 554.366,76 | 637.059,07 | 735.560,73 |  853.006,84 |  993.158,56

En el estado de produccion se analiza los costos detallando el rubro de cada

uno de ellos, la proyeccion se realiza debido al aumento esperado de

produccion del 20% (materia prima, insumos, gastos ventas) y con la inflacién

del 3,67% (servicios basicos, reparacion y mantenimiento, seguros y gastos

administrativos).
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6.3.1.2 Estado de situacion econémica

Refleja tanto la condicion de los activos, pasivos y patrimonio de la empresa,
en el instante de su creacidon es decir en el afio cero, momento en el cual

empieza a realizar sus actividades productivas.

Tabla 49. Estado de situacion econémica

ACTIVOS PASIVOS
Activo Disponible Pasivo a corto plazo
. 5 5
Caja Bancos 453.250,81 Cuentas por pagar 31.809,76
Inventarios producto 16 80$2 78
Inventarios materia prima 7 95?5 44 Pasivo a largo plazo
$ . $
Cuentas por cobrar 33.605,55 Préstamo por pagar 141.243,42
Activo Fijo TOTAL PASIVO 173 0353 18
o $
Edificios 67.872,00 PATRIMONIO
Magquinaria y Equipos 36. 4(?0,86 Capital Social 495.9?)8,60
Herramientas y $
Suministros 2.330,70
Equipos de Computacion 739$50 TOTAL PATRIMONIO 495 9%8 60
Muebles y Enseres 1 35% 60
Equipos de Oficina 203$97
. $
Vehiculo 22.440,00
Activo Diferido
Gastos de puesta en $
marcha 26.006,58
$ TOTAL PASIVO Y $
TOTAL ACTIVOS 668.961,78 PATRIMONIO 668.961,78




Tabla 50. Proyeccion balance general

ACTIVOS PASIVOS
Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Activo Disponible Pasivo a corto plazo
Caja Bancos 5 5 $ 5 $ 5 S 5
543.900,97 | 652.681,16 | 783.217,39 | 939.860,87 Cuentas por pagar 38.171,72 45.806,06 54.967,27 65.960,73
) $ $ $ $
Inventarios producto | 54 15333 | 2419600 | 29.035.20 34.842,23
Inventarios materia $ $ $ $ :
prima 954293 | 1145151 | 1374182 | 16.490,18 Pasivo a largo plazo
Cuentas por cobrar $ S $ $ Préstamo por pagar $ $ $ $
P 40.326,66 | 48.391,99 | 5807039 | 69.68447 por pag 131.479,83 | 120.50343 | 108.45509 | 94.920,85
Activo Fijo TOTAL PASIVO $ 5 $ 5
169.651,55 | 166.399.49 | 16342236 | 160.881,57
Edificios $ S $ $ PATRIMONIO
64.47840 | 6125448 | 5819176 | 5528217
Magquinaria y Equipos $ S $ S Capital Social $ 9 S 9
2912069 | 2329655 | 1863724 | 14.909.79 560.536,00 | 67419379 | 814.356,07 | 985.392.46
Herramientas y $ $ $ $
Suministros 2.796,84 3.356,21 4.027,45 4.832,04
Equipos de $ $ $ $ $ $ $ $
Computacion 501,22 339,71 230,25 156,06 TOTAL PATRIMONIO 560.536,00 | 674.193,79 | 814.356,07 | 985.392,46
$ $ $ $
Muebles y Enseres 1.220,94 1.098,85 988,96 890,07
) . $ $ $ $
Equipos de Oficina 18357 165.22 148,69 133.82
. $ $ $ $
Vehiculo 1795200 | 1436160 | 1148928 | 919142
$ $ $ $ TOTAL PASIVO Y $ 3 3 5
TOTAL ACTIVOS | .3 18754 | 840.593.28 | 977.778.43 | 1.146.274,03 PATRIMONIO 730.187,54 | 84059328 | 977.77843 | 1.146.274,03

La proyeccion se realiza debido al aumento de produccion calculado en el 20% por afio, a la depreciacion de cada activo fijo
(excepto por herramientas las cuales aumentan segun la produccion) y a la deuda restante calculada.
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6.3.1.3 Estado de situacion financiera
A través del estado de situacion financiera se podra tener un escenario en donde se podran apreciar con mucho mas

detenimiento la situacion financiera de la empresa en un horizonte de 5 afos.

Tabla 51. Estado de situacion financiera

Inicial ANOS
0 1 2 3 4 5

Ventas $806.533,20 | $ 967.839,84 $1.161.407,81 | $ 1.393.689,37 |$1.672.427,24
Costo de los productos vendidos $385.017,16 | $ 462.020,59 $554.424,71 | $665.309,66 | $798.371,59
Inversion en Activos Fijos $ 131.343,63
Inversion Activos Diferidos $ 26.006,58
Inversién en Capital de Trabajo $511.611,57 | $ 169.349,54
UTILIDAD BRUTA $ 421.516,04 | $ 505.819,25 $ 606.983,09 | $ 728.379,71 | $ 874.055,66
Gastos sueldos $ 118.635,90 | $§ 122.989,84 $ 127.503,56 | $ 132.182,95 | § 137.034,06

$ $ $ $
Gastos generales $ 9.142,76 110.477,70 12.061,50 13.943,29 16.181,96

$ $ $ $
Gastos de depreciacion $ 15.564,30 |15.564,30 15.564,30 15.564,30 15.564,30

$ $ $ $
Gastos de amortizacion $ 26.006,58 |26.006,58 26.006,58 26.006,58 26.006,58
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y $ $ $ $
PARTICIP. $ 252.166,50 | 330.780,83 425.847,15 540.682,60 679.268,75

$ $ $ $
15% PARTICIPACION TRABAJADORES $ 37.824,97 |49.617,12 63.877,07 81.102,39 101.890,31

$ $ $ $
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 214.341,52 | 281.163,71 361.970,08 459.580,21 577.378,44

$ $ $ $
22% IMPUESTO A LA RENTA $ 47.155,14 |61.856,02 79.633,42 101.107,65 127.023,26

$ - $ $ $ $

UTILIDAD NETA 668.961,78 $ 167.186,39 |219.307,69 282.336,66 358.472,56 450.355,18

evl



6.3.1.4 Escenarios

Para los escenarios utilizaremos un optimista, un pesimista y un real, para esto la metodologia del calculo sera basada en el
porcentaje de la demanda que sera satisfecha con el producto de pan pre cocido.

6.3.1.4.1 Escenario pesimista

Tabla 52. Escenario pesimista

Concepto Inicial ANOS

0 1 2 3 4 5
Ventas $ 403.266,60 |$ 483.919,92 $ 580.703,90 | $ 696.844,68 | $ 836.213,62
Costo de los productos vendidos $ 385.017,16 |$ 217.149,68 $ 260.579,62 | $ 312.69554 | $ 375.234,65
Inversion en Activos Fijos $ 131.343,63
Inversion Activos Diferidos $ 26.006,58
Inversion en Capital de Trabajo $511.611,57
UTILIDAD BRUTA $ 18.249,44 | $ 266.770,24 $ 320.124,29 | $ 384.149,15 | $ 460.978,98
Gastos sueldos $118.635,90 | $ 122.989,84 $ 127.503,56 | $ 132.182,95 | $ 137.034,06
Gastos generales $ 1244276 | $ 17.009,25 $§ 1763349 | % 1828064 | $§ 18.951,54
Gastos de depreciacion $ 15.564,30 | $ 15.564,30 $ 15564,30 | $ 15564,30 | $ 15.564,30
Gastos de amortizacion $ 26.00658 | $§ 26.006,58 $ 26.006,58 | $ 26.006,58 | $ 26.006,58
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y
PARTICIP. $-154.400,10 | $  85.200,27 $ 133.416,35 | $ 192.114,68 | $ 263.422,49
15% PARTICIPACION TRABAJADORES $ -23.160,02 | $§  12.780,04 $ 20.01245|$ 2881720 | $ 39.513,37
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Aewﬁmho.ow $ 72.420,23 $ 113.403,90 | $ 163.297,48 | $ 223.909,12
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22% IMPUESTO A LA RENTA $ -28.872,82 | % 15.932,45 $ 2494886 | $ 3592545 | §  49.260,01
UTILIDAD NETA $ -668.961,78 | $ -102.367,27 | $ 56.487,78 $ 88.455,04 | $ 127.372,03 | $ 174.649,11

$ -
VAN 421.715,21 TIR -13%

En el escenario pesimista el porcentaje sera un minimo del 0,5% que corresponde a 1364 personas consumiran al menos
un pan precocido si multiplicamos por 365 nos da 497860 panes al afo y esto por 0,81 centavos de precio promedio genera
un resultado pesimista de $102.367,27 el primer afio, el primer afio se invierte en grandes cantidades de materia prima, lo

cual se reduce en los siguientes afios debido a las bajas ventas.
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6.3.1.4.2 Escenario optimista

Tabla 53. Escenario optimista

Inicial ANOS
0 1 2 3 4 5
$ $ $ $ $
Ventas 1.209.803,85 |1.451.764,62 1.742.117,54 |2.090.541,05 |2.508.649,26
$ $ $ $ $
Costo de los productos vendidos 701.984,95 842.381,94 1.010.858,33 |1.213.029,99 |1.455.635,99
Inversion en Activos Fijos $131.343,63
Inversién Activos Diferidos $ 26.006,58
Inversion en Capital de Trabajo $ 511.611,57
$ $ $ $ $
UTILIDAD BRUTA 507.818,90 609.382,68 731.259,22 877.511,06 1.053.013,27
$ $ $ $ $
Gastos sueldos 118.635,90 122.989,84 127.503,56 132.182,95 137.034,06
$ $ $ $ $
Gastos generales 9.142,76 9.478,30 9.826,15 10.186,77 10.560,63
$ $ $ $ $
Gastos de depreciacion 15.564,30 15.564,30 15.564,30 15.564,30 15.564,30
$ $ $ $ $
Gastos de amortizacion 26.006,58 26.006,58 26.006,58 26.006,58 26.006,58
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y $ $ $ $ $
PARTICIP. 338.469,36 435.343,66 552.358,62 693.570,46 863.847,70
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15% PARTICIPACION TRABAJADORES %o.wwo,ho %m.wo; ,55 mwm.mmw,ww Wo&.ow@m& Awmm.mﬂﬂ 16
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Nwmﬂ.mwm.wm waﬂc.chn..: hwmw.mch.mw %mw.mwh.mw Nwwh.NNc.mm
22% IMPUESTO A LA RENTA %w.mow,ﬂﬂ wﬁ 409,27 Amow.mm: ,06 W@.m@ﬂmm Amm: .539,52
UTILIDAD NETA %mm..wm‘_ ,78 N&Nh.hom.\_w Namm.mwm.mm wwmm.ma 3,76 Awmw.mwﬂwn mwﬂn.ﬂwa ,03
van $ 570.873,11| TIR 40%

En el escenario optimista el porcentaje sera del 1,5% que corresponde a 4092 personas que consumiran al menos un pan
precocido si multiplicamos por 365 nos da 1.493.585 panes al afio y esto por 0,81 centavos de precio promedio genera un
resultado optimista de $1.209.799,80.

A4
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6.3.2 Tasa promedio de rendimiento

La promedio de rendimiento se puede definir como el rendimiento maximo que
se puede obtener en otras inversiones disponibles con similar riesgo,
entendiéndose como riesgo a las fluctuaciones de las utilidades en relacion a
las ventas debido a diferentes factores.

Para efectuar al calculo del VAN es necesario determinar la tasa de descuento,
que es el costo de capital o una medida financiera para determinar el valor
actual.

El calculo es:

i = tasa pasiva (recursos propios) + tasa activa (recursos de terceros) + riesgo
pais + inflacion.

i =0.03 (78%) + 0.0641 (22%) + 4,56% + 3,67%

i=12%

6.3.3 Periodo de recuperacion de la inversion
El periodo de la recuperacion de inversion o capital (PRI) es el tiempo en el

cual el inversionista recuperara la inversion inicial del proyecto.

Tabla 54. PRI

Periodo de recuperacion de la inversién

ANOS | FLUJO EFECTIVO FLUJO ACTUALIZADO FLUJO ACUMULADO
of$ -668.961,78 | $ -668.961,78 | $ -668.961,78
1% 167.186,39 | $ 149.273,56 | $ -519.688,22
2| $ 219.307,69( $ 174.830,75( $ -344.857,47
3|98 282.336,66  $ 200.961,66 | $ -143.895,81
4% 358.472,56 | $ 22781579 | $ 83.919,98
5|9 450.355,18 | $ 255.543,63| $§ 339.463,60
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Para el andlisis de la creacion de la empresa productora de pan, la situacion
descrita por el cuadro anterior es favorable ya que en el cuarto afio de vida de
la empresa se podra recuperar el total de la inversidon y a partir de dicho afo se
podran obtener ganancias.

6.3.4 Valor actual neto
El valor actual neto es el procedimiento que permite conocer los flujos de caja
futuros en un determinado periodo de tiempo resultado de una inversién. Para
esto se debe proyectar los saldos de ingresos y egresos en el periodo de vida
utii de la empresa, es decir 5 afos, del resultado obtenido de este
procedimiento de determinar que si el van es menor a cero, no se aceptara el

emprendimiento, caso contrario se lo aceptara.

Tabla 55. VAN

VAN $ 303.092,50

Se calcula el VAN con una tase de interés del 12%. Como resultado de este
calculo es preciso destacar que el flujo total actualizado corresponde a un
valor mayor a cero, estableciendo una situacion favorable para el desarrollo de

la creacion de la empresa.

6.3.5 Tasa interna de rendimiento
La tasa interna de retorno (TIR) mide la rentabilidad de los recursos que se
encuentran invertidos dentro del proyecto, es decir muestra cual seria la tasa
de interés mas alta en la cual el emprendimiento no registra pérdidas ni
ganancias, como consecuencia de estos resultados es conveniente compararla
con la tasa de descuento pues que si esta es menor que la tasa interna de

retorno el emprendimiento es rentable.
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Tabla 56. TIR

TASA INTERNA DE RETORNO
INVERSIONISTA
ANOS FLUJO
EFECTIVO
ofs -668.961,78
11$ 167.186,39
2($ 219.307,69
3% 282.336,66
41 $ 358.472,56
5% 450.355,18
TIR 28%

En este caso se tiene una TIR = 28% que en comparacion con la tasa interna

de descuento (12%) se puede concluir que el proyecto es rentable.
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ANEXOS



Anexo 1

Pasos para abrir la panaderia
Para entrar en la asociacion de maestros panificadores:

¢ Solicitud dirigida al presidente
e Titulo Artesanal

e Pagar cuota de inscripcion 25% del salario minimo

Beneficios
e Ayuda a cumplir los requisitos
o Calificacion artesanal
e Abrir RUC con la calificacion artesanal
e Llenar formulario en Municipio
o UAE
e Certificados
e Bajos precios de insumos

e Cursos de capacitacion con certificados

Documentos necesarios para el funcionamiento de una panaderia.

e Registro sanitario: no hay necesidad para los panes

Durante mi visita al gremio de maestros panaderos pude entender que
se habia anulado el registro sanitario para los panes debido a su alto
costo, esto representaba una gran cantidad de dinero (desde 5 000
anuales hasta 30 000 dolares al ano, dependiendo de los tipos panes
que se hacen). Por lo tanto, se ha llegado al acuerdo de eliminar dicho
registro sanitario con la ARCSA (Agencia Nacional de Regulacion,
Control y Vigilancia Sanitario). Esto se puede confirmar en su pagina

web: www.control sanitario.gob.ec.

o Después de eso el primer paso para la creacion de una panaderia, seria
abrir un RUC con los requisitos que se ve a continuacion:



21. REQUISITOS DE INSCRIPCION DE PERSONAS NATURALES

Extranjeros | Extranjeros no
Requishos Ecuatorianos | pesidentes | Residentes
5| sl

de identidad o de ciudadania.
Presentaran el original y entregaran una copia del
_pasaporte, con hojas de identificacion y fipo de visa vigente

= Sl

Presentaran el onginal del ceriificado de votacion del ulimo
proceso electoral dentro de los limites establecidos en &l Si =20 =
| Reglamento a |a Ley de Elecciones |

E Presentaran el original y entregaran una copia de la cédula

Identificacién del

http://descargas.sri.gov.ec/download/pdf/REQRUCMAY2006.pdf

e Ademas de estos se necesitara un RUC artesanal, por lo tanto se necesita:

Ariesanos ; (Eﬁia Ele-l;_ca.liﬁt:acién artesanal emitida pat_éi biuarn’srm wnpe’ie_nta -JI:IHE; ﬁ?iﬁi_
: del Artesano o MICIP.

http://descargas.sri.gov.ec/download/pdf/REQRUCMAY2006.pdf

Con dicho RUC se creara la declaracion de patente en el municipio, para dicha
patente es necesario: la papeleta de votacion, la cédula y el RUC. El objetivo
es obtener la licencia metropolitana (LUAE) que se obtendra con la declaracion
de la patente.

Obtencién de clave y patente municipal / TRAMITE

Estan obligadas a obtener la clave de acceso a medios electronicos para la
declaracion de patente municipal.
La declaracién y pago anual del impuesto a la patente lo realizan |as personas
naturales, |uridicas, sociedades nacionales o extranjeras, domiciliadas o con
establecimiento en la respectiva jurisdiccién mumicipal o metropolitana, que
slarzan pamanentemente actividades comerciales, indusinales, financieras,
inmobilianas y profesionales
Las personas naturales obligadas a llevar contabifidad y las personas |uridicas
efectuaran la declaracion conjunta de! impuesto a la patente y de!f 1.5 por mil
BREVE DETALLE: sobre activos totales
El plazo maomo de declaracion de actividades econdmicas y e pago
comespondiente para las personas naturales no obligadas a llevar contabilidad
en el afio 2013 serd hasta el mes de agosto, segun e dltimo digito de la
cédula de ciudadania. el plazo normal de exigibilidad establecido constituye
hasta el mes de mayo)..
La fecha maxima de exigibilidad de declaracién v pago para las personas
luridicas y personas naturales obligadas a llevar contabilidad serd hasta
&l mes de Junio de caca afic, segln & noveno digito del Registro Unica de
Contribuyentes.




REQUISITOS:

Ouito
DISTRITO
METROPOLITANG

| 1 . Dgﬁalﬁiu da cond yoﬂa prof I
canoa Lcir wm
E\pé de gua realice actvid -
2. Encaso da discapacidad, copia dal camé dal DS,
3. En caso de artesanos, copia de la calficacidn artesanal vigantsa.

B. Solicitud via wab da clave electrdnica:
= Ingrasar a wmrqunu.guhec ! hatrarmacm an linaa / Daclaracydn de

= Dar tildt:, mrﬁ optitn "No tengo clave” v seguir al procadimianto,

[, Qobuec / hemmamignias an lnes /
porr'mﬂ

Fecha fimite ny P da uesto da patents parsonas
naturaks {mp?nmwm 3l dacimo Higns. de T e P R
vencimiamo da plazol

Dnscaity i de kA comui: SRR R B R RE
Focha Wnllogedectarmcbnmie 10 12 14 18 10 M T M W

Fecha limitz para la Dgclzua::ﬂn y Pago de Impuestos de patanis parsonas
naturales v juridicas obligadas a llevar contabilidad {de acuerdo al novano
digito del RUC/sa indica |a facha da vencimiento de plazo):
[ﬁmmumﬂ 1_'i_3¢56?s§u|
Fcha o de declaracionjunjo 10 12 14 16 18 20 2 M M N

LUGAR DE PRESENTACION:

FORMULARIOS

I Obtencidn de patente por primera vez
Balconas de sanvicio administraciones zonales  Ver Direcciones

Solicitud de clave y declaracidn de tributo: via wab

| hitpscf172 30.2 133MOMQ DeclaracionPatentes/|ogin.asnx

Formulano de Inscrpoidn de RAET/Patante, Acuerdo de Responsabilidad de |
Uso da Medios Electinicos WmﬂmqummmwFMﬁ

C. Daclaracidn de patants an linea:
- Accader 3l Sistema de Declaracidn de mpuesios a ravés de la wab |
%aﬁcian de Patenta v 1.5 |

PROCEDIMIENT O

A

- Para obtanar la patants por DIMSra vaz acerarnssa a as
Mmmluﬂmmmdusmmmms

= Racibird su clave en ia ventanilla,

B
-Mmmmmmmm

CEwarm\rramwm

- Pago del mibuto an Institucionas financieras oue mantanen convanss con al
Muricipio.

TIEMPO ESTIMADO DE ENTREGA: * Inmadiato
FECHA ACTUALIZACION DE LA INFORMACION: 31 DE MARZO DE 2014
PERIODICIDAD DE ACTUALIZAGCION: MENSUAL

DIRECCION METROPOLITANA DE SEFVICIOS
UNIDAD POSEEDORA DE LA INFORMACION - LITERAL d: CIUDADANOS [DMSC)

RESPONSABLE DE LA UNIDAD POSEEDORA DE LA

DEL LITERAL di:

ING. DENNIS PERALTA

Como se puede ver, los formularios para la patente se deben hacer via internet,

sin embargo, para hacerlos es necesario sacar la clave directamente en el

municipio. Ademas una vez hecha la patente via internet, se debe pagar el

valor indicado (10 ddlares generalmente y por primera vez 15 dodlares) en casi

todos los bancos, excepto en el Pichincha y Bolivariano.



e Inscripcion en el Ministerio Laboral:
o Copia de cédula
o Copia notariada de titulo
o Afiliacion al IESS

Los maestros panaderos para ser miembros del gremio no se deben inscribir
directamente en el Ministerio Laboral, este tramite lo hace el mismo gremio.

e Permiso de hidrocarburos (necesario para funcionar con horno a diésel).
o Llenar formulario (informar claramente cuantos galones se utilizara
debido a que este sera el limite para comprar) Ver anexo ARCH
o Carta dirigida a Ing. José Luis como director ejecutivo de la agencia de
regularizacién y centro sanitario (ARCH)
e Para obtener el permiso de funcionamiento:
o Certificado de salud (se realiza en cualquier sub centro de salud, se
sugiere ir desparasitado).
o Se debe presentar plano con escala 1,5 del lugar de trabajo.

o Croquis de la ubicacion

Una vez presentado estos documentos se debera esperar 15 dias para una
visita de bomberos los cuales haran una inspeccion y entregaran el permiso
sanitario, con el cual ya se puede obtener el permiso de funcionamiento. (Se
recomienda ir directamente a la estacion de bomberos mas cercana para poder

agilitar el proceso).

Anexo 2

Resultados de la encuesta realizada a 384 personas

La encuesta fue aplicada a 384 personas entre hombres, mujeres, amas de
casa, jefes de hogar, hijos/as, profesionales, estudiantes, etc.



En el conteo de datos, no todas las respuestas pudieron ser validadas. Para
este trabajo tomamos en cuenta los porcentajes de aquellas respuestas que

han sido validadas.

¢ Qué tan seguido consume pan?

Frecuenci [ Porcentaj | Porcentaje |Porcentaje
a e valido acumulado
Valido Una vez al mes 28 7,3 7,3 7,3
Una vez a Ila
25 6,5 6,5 13,8
semana
Una vez al dia 186 48,4 48,4 62,2
Dos veces al dia 98 25,5 25,5 87,8
Tres veces al dia o
. 47 12,2 12,2 100,0
mas
Total 384 100,0 100,0

¢ Qué tan seguido consume pan?

Unavez al dia
48%

Si sumamos aquellos que consumen pan, por lo menos una vez al dia con
aquellos que consumen dos veces al dia y aquellos que consumen tres veces
al dia, podemos afirmar que el 86.1% de los consultados consumen pan

diariamente.



¢ Qué tan seguido compran pan en su casa?

Frecuenci [ Porcentaj | Porcentaje |Porcentaje
a e valido acumulado
Valido Una vez al mes 20 5,2 5,2 5,2
Una vez a la
102 26,6 26,6 31,8
semana
Una vez al dia 159 414 41,4 73,2
Dos veces al dia 78 20,3 20,3 93,5
Tres veces al dia o
) 25 6,5 6,5 100,0
mas
Total 384 100,0 100,0

Unavez al

¢ Qué tan seguido compran pan en su casa?

dia
41%

Casi el 70% de las familias compran pan varias veces al dia, de entre ellos, el

41% lo hacen por lo menos una vez al dia.

¢Donde compra su familia frecuentemente el pan?

Frecuenci [ Porcentaj | Porcentaje |Porcentaje

a e valido acumulado
Valido Enlatienda |76 19,8 19,8 19,8
Panaderia 206 53,6 53,6 73,4




Supermercad

88 22,9 22,9
o
Se hace en

14 3,6 3,6
casa
Total 384 100,0 100,0

96,4

100,0

¢ Donde compra su familia
frecuentementeel pan?

Se hace en

Supermercado

23%

Mas del 96% de encuestados compra pan, de entre ellos mas de la mitad lo
hace en las panaderias, otro 43% lo hace en tiendas o supermercados. Por lo
tanto, es evidentemente que para aumentar la venta de nuestro producto
debemos intensificar la publicidad de compra en los supermercados y tiendas.

¢En su casa quién toma la decision de comprar el pan

diario?
Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje |Porcentaje
a e valido acumulado
Valido Esposo |69 18,0 18,0 18,0
Esposa | 245 63,8 63,8 81,8
Hijos |45 11,7 11,7 93,5
Otro 25 6,5 6,5 100,0




Total |384 |100,0 |100,0

¢ En su casa quiéntoma la decision
de comprar el pan diario?

¢En su casa quién toma la decision de comprar el pan por

impulso?
Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje |Porcentaje
a e valido acumulado
Valido Esposo|104 271 27,1 271
Esposa |98 25,5 25,5 52,6
Hijos |124 32,3 32,3 84,9
Otro 58 15,1 15,1 100,0
Total |384 100,0 100,0




¢En su casa quién toma la decision
de comprar el pan por impulso?

Decision de compra promedio
Frecuencia | Porcentaje
Esposo 173 23%
Esposa 343 45%
Hijos 169 22%
Otro 83 11%
Total 768 100%
Aspecto que mas gusta
Porcentaje |Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido  Nutritivo 75 19,5 211 211
Buen sabor,
_ 105 27,3 29,5 50,6
rico, sabroso
Buena
o 42 10,9 11,8 62,4
apariencia
Fresco, recién
64 16,7 18,0 80,3
salido del horno
Lindo
empaque, 70 18,2 19,7 100,0
presentacion
Total 356 92,7 100,0




Perdidos Otro
Total

28
384

7,3
100,0

Aspecto que mas gusta

Lo que mas valoran los consumidores del producto es el buen sabor, rico,
sabroso, casi un tercio de los consumidores. Luego le sigue el valor nutricional
del producto, elemento positivo que valoran los consumidores y que va a
motivar una fidelizacion de la marca. También destaca la importancia que le
dan al hecho de ser un pan recién salido del horno, es decir, fresco y caliente

para el consumo.

Aspecto que menos gusta

Porcentaje |Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido  Nutritivo 23 6,0 7,0 7,0
Buen  sabor, 47 9,6 11,2 18,2
rico, sabroso
Buena 114 29,7 34,5 52,7
apariencia
Fresco, recient,, 12,2 14,2 67,0
salido del horno
Lindo
empaque, 109 28,4 33,0 100,0
presentacion
Total 330 85,9 100,0




Perdidos Otro 54 14,1
Total 384 100,0

Aspecto que menos gusta

¢En qué momento del dia consume usted pan?

Frecuenci [ Porcentaj | Porcentaje |Porcentaje
a e valido acumulado
Valido Desayuno 207 53,9 53,9 53,9
Me(jia 43 11,2 11,2 65,1
mafana
Almuerzo 21 5,5 5,5 70,6
Media tarde |63 16,4 16,4 87,0
Cena 50 13,0 13,0 100,0
Total 384 100,0 100,0




¢En qué momento del dia
consume usted pan?

Esta respuesta nos servira para valorar nuestro producto como apropiado para

un buen desayuno.

¢Ha comprado pan pre cocido para hacerlo en casa?

Frecuenci [ Porcentaj | Porcentaje |Porcentaje
a e valido acumulado
Valido Si 187 48,7 48,7 48,7
No |197 51,3 51,3 100,0
Total | 384 100,0 100,0




¢Ha comprado pan pre cocido

para hacerlo en casa?

¢Por qué No?

Frecuenci Porcentaje Porcentaje
a Porcentaje | valido acumulado
Valido 384 100,0 100,0 100,0
Si ha comprado, ¢ qué motivo le hizo comprar?
Frecuenci |Porcentaj |[Porcentaj |Porcentaje
a e e valido |acumulado
Valido Recomendacio 49 128 26.1 26.1
n
Curiosidad 38 9,9 20,2 46,3
Habito familiar |20 5,2 10,6 56,9
Promocién 39 10,2 20,7 77,7
Otro 42 10,9 22,3 100,0
Total 188 49,0 100,0
Perdido Sistema 196 51.0
S
Total 384 100,0




La mayoria compraron el producto por primera vez por recomendacion,
elemento positivo puesto que eso indica que otros consumidores gustan del
producto. La curiosidad como razén de compra también es positivo puesto que
si el consumidor prueba un buen producto, se transformara en un consumidor

habitual. Es indispensable aumentar las promociones del pan para convencer a

Si ha comprado, équé
motivo le hizo comprar?

mas consumidores.

¢Volvié a comprar?

Frecuenci [ Porcentaj | Porcentaje |Porcentaje
a e valido acumulado
Valido Si 97 25,0 51,6 51,6
No 91 23,5 48,4 100,0
Total 188 48,5 100,0
Perdido Sistem
200 51,5
s a
Total 388 100,0




éVolvio a comprar?

Mas de la mitad de consumidores que probaron el producto volvieron a
comprarlo, este es un buen indicador de que el producto ha gustado al
consumidor. Sin embargo, un alto porcentaje no lo volvié a comprar, elemento

a tomar en cuenta para lanzar una buena campana publicitaria.

¢éPor qué no?

Frecuenci [ Porcentaj | Porcentaje |Porcentaje
a e valido acumulado
Valido 384 100,0 100,0 100,0

¢Cuenta con horno para calentar un pan pre cocido de

calidad?
Frecuenci [ Porcentaj | Porcentaje |Porcentaje
a e valido acumulado
Valido Si 335 87,2 87,2 87,2
No |49 12,8 12,8 100,0
Total | 384 100,0 100,0




¢ Cuenta con horno para calentar
un pan pre cocido de calidad?

¢ Qué tipo de horno?

Frecuenci [ Porcentaj | Porcentaje |Porcentaje
a e valido acumulado
Vaélido Tradiciona
| 153 39,8 39,8 39,8
Micro-
167 43,5 43,5 83,3
ondas
Otro 64 16,7 16,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

El tener o no tener un horno puede condicionar el consumo de nuestro
producto, sin embargo, verificamos con nuestra encuesta que casi el 90% de
los potenciales consumidores si tienen un horno para calentar el pan que les

vamos a ofrecer.



é¢Quétipo de horno?

Es necesario sefnalar en la publicidad, que nuestro producto tiene que poder

ser cocido tanto en horno micro-ondas como en cualquier otro.

¢ Qué deberia tener el pan pre cocido para cambiar mi habito a una

compra quincenal o semanal?

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje |Porcentaje
a e valido acumulado
Véalido Mas puntos de

129 33,6 33,6 33,6
venta
Mejorar el

161 41,9 41,9 75,5
producto
Mas barato 94 24,5 24,5 100,0
Total 384 100,0 100,0




¢Qué deberiatener el pan pre
cocido para cambiar mi habito a una
compra quincenal o semanal?

iEstaria usted dispuesto a pagar mas por un pan pre

cocido si es de mejor calidad?

Frecuenci [ Porcentaj | Porcentaje |Porcentaje
a e valido acumulado
Valido Si 289 75,3 75,3 75,3
No |95 24,7 24,7 100,0
Total | 384 100,0 100,0

éEstariausted dispuesto a
pagar mas por un pan pre
cocido si es de mejor calidad?




¢Le molestaria que el pan de consumo solo se pueda

comprar en el supermercado o en cadenas de panaderia?

Frecuenci [ Porcentaj | Porcentaje |Porcentaje
a e valido acumulado
Valido Si 185 48,2 48,2 48,2
No 199 51,8 51,8 100,0
Total | 384 100,0 100,0

¢ Le molestaria que el pan de consumo solo se
pueda comprar en el supermercado o cadenas
de panaderias?

Recordemos que la mayor parte de los consumidores compran su pan en
supermercados y tiendas. Factor a tomar en cuenta en el momento de la
distribucién, por ejemplo, sera importante convencer a los duefios de cada
tienda de barrio de comercializar nuestro producto. La publicidad y las

promociones deben tomar en cuenta el lugar de venta
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¢Le molestaria que el pan de consumo solo se pueda comprar en el
supermercado o en cadenas de panaderia?
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:Le molestaria que el pan de consumo solo se pueda comprar en el
supermercado o en cadenas de panaderia?

cDonde compra frecuentemente su familia el pan?, ;Le molestaria

que el pan de consumo solo se pueda comprar en el supermercado o

en cadenas de panaderia? Tabulacion cruzada

Recuento

¢Le molestaria que el pan

de consumo solo se pueda

comprar en el

supermercado o en cadenas

de panaderia?

Si No Total
¢Dénde compra En la tienda 34 42 76
frecuentemente SU Panaderia 108 98 206
familia el pan? Supermercado |37 51 88
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Anexo 3

Caracteristicas conductuales de los estratos sociales objeto del nicho de

mercado
Nivel A
En el estrato A se encuentra el 1,9% de la poblacion investigada.

Caracteristicas de las viviendas



e EIl material predominantes del piso de estas viviendas son de duela,
parquet, tablén o piso flotante

e En promedio tienen dos cuartos de bafo con ducho de uso exclusivo
para el hogar.

Bienes

e Todos los hogares disponen de servicio de teléfono convencional

e Todos los hogares de este estrato cuentan con refrigeradora

e Mas del 95% de los hogares disponen de cocina con horno, lavadora,
equipo de sonido y/o mini componente

e En promedio los hogares de este estrato tienen dos televisiones a color

e Mas del 80% de los hogares tiene hasta dos vehiculos de uso exclusivo
para el hogar

Tecnologia

o EI99% de los hogares es este nivel cuentan con servicio de internet
e La mayoria de los hogares tiene computadora de escritorio y/o portatil

e En promedio disponen de cuatro celulares en el hogar
Habitos de consumo

e Los miembros de los hogares de este estrato alto compran la mayor
parte de su vestimenta en centros comerciales.

e Los hogares de este nivel utilizan internet

e ElI 99% de los hogares utiliza correo electronico personal (no del
trabajo)

o EI92% de los hogares utiliza alguna pagina social en internet

e El 76% de los hogares de este nivel ha leido libros diferentes a
manuales de estudio y lectura de trabajo en los ultimos tres meses

Educacion
o El jefe de hogar tiene un nivel de instruccion superior y un numero

considerable alcanza estudios de post grado



Economia

e Los jefes de hogar del nivel A se desempefian como profesionales
cientificos, intelectuales, miembros del poder ejecutivo, de los
cuerpos legislativos, personal del directorio de la administraciéon
publica y de empresas

o EI95% de los hogares esta afiliado o cubierto por el seguro del IESS
(seguro general, seguro voluntario o campesino) y/o seguro del
ISSFA o ISSPOL

e ElI 79% de los hogares tiene seguro de salud privada con
hospitalizacion, seguro de salud privada sin hospitalizaciéon, seguro
internacional, AUS, seguros municipales y de Consejos Provinciales

y/o seguro de vida
Nivel B
B es el segundo estrato y representa el 11,2% de la poblacién investigada
Caracteristica de las viviendas

e En el 46% de los hogares, el material predominante del piso de la
vivienda es de duela, parquet, tablén o piso flotante
e En promedio tienen dos cuartos de bafio con ducha de uso exclusivo
para el hogar.
Bienes
e El 97% de los hogares disponen de servicio de teléfono
convencional
e EI99% de los hogares cuenta con refrigeradora
e Mas del 80% de los hogares dispone de cocina con horno,
lavadora, equipo de sonido y/o mini componente
e En promedio los hogares tienen dos televisiones a color
e En promedio los hogares tienen un vehiculo de uso exclusivo

para el hogar



Tecnologia

e EI 81% de los hogares de este nivel cuenta con servicio de internet y
computadora de escritorio
e EI50% de los hogares tiene computadora portatil

e En promedio disponen de tres celulares en el hogar
Habitos de consumo

e Las personas de estos hogares compran la mayor parte de la vestimenta
en centros comerciales

o EI98% de los hogares utiliza internet

e El 90% de los hogares esta registrado en alguna pagina social en
internet

e El 69% de los hogares de este nivel han leido libros diferentes a

manuales de estudio y lectura de trabajo en los ultimos tres meses
Educacion
e Eljefe del hogar tiene un nivel de instruccion superior
Economia

El 26% de los jefes de hogar del nivel B se desempefian como profesionales

cientificos, intelectuales, técnicos y profesionales del nivel medio

o EI92% de los hogares esta afiliado o cubierto por el seguro del IESS
(seguro general, seguro voluntario o campesino) y/o seguro del
ISSFA o ISSPOL

e El 49% de los hogares tiene seguro de salud privada con
hospitalizacion, seguro de salud privada sin hospitalizacion, seguro
internacional, AUS, seguros municipales y de Consejos Provinciales

y/o seguro de vida

(INEC, Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico, 2014, pag. 13-
23)



