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RESUMEN EJECUTIVO 

Aprovechando el continuo crecimiento en el sector del Valle de los Chilles y la 

expansión poblacional que se ha presentado en los últimos años, se consideró 

pertinente plantear el siguiente plan de negocios para aprovechar las 

oportunidades existentes en este mercado. 

En el presente plan de negocios se identifica la industria y el sector donde 

operará el futuro negocio, posteriormente se procedió a determinar los factores 

externos, según la metodología indicada oportunamente, como precios de 

materias primas, crecimiento poblacional , normas sanitarias , desempleo, etc ., 

asimismo se utilizó el análisis de las 5 fuerzas competitivas de Porter. 

El tercer capítulo abarca la ejecución y obtención de datos de una investigación 

de mercado, en la cual se utilizaron métodos de investigación cualitativa (focus 

group y entrevistas a profundidad) y cuantitativa (encuestas) 

El cuarto capítulo plantea la visión , misión y objetivos de la empresa, y todos 

los principios empresariales que se puedan ocupar para el futuro desarrollo del 

negocio. 

El quinto capítulo contempla el plan de marketing y las estrategias que serán 

utilizadas para la rápida captación del mercado; se presentan logos, se detallan 

medios y formas para promocionar y comunicar al futuro negocio. 

El sexto capítulo se base en la información financiera generada en base a la 

futura rentabilidad del negocio, con resultados altamente positivos como un 

Valor Actual Neto positivo (190.357 dólares) y Tasa Interna de Retorno mayor a 

la tasa de descuento (25,65%). 

Tomando en cuenta toda la información obtenida en el estudio se puede decir 

que el futuro proyecto representa una alternativa viable que debería ser 

implementada rápidamente . 
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CAPÍTULO 1 

ASPECTOS GENERALES 

1.1 Formación del Negocio 

Los consumidores han comenzado a exigir mayor calidad en la oferta de 

productos y servicios y la meta es cumplir con todas las necesidades, 

requerimientos y gustos de cada uno de ellos; por lo que en todo momento se 

pretende mejorar la calidad y buena presentación de los productos, quitar los 

paradigmas presentes en cada uno de los consumidores futuros del proyecto, 

refiriéndose a los malos conceptos que pueden generar algunos de los negocios 

de productos alimenticios . 

Todo esto ha llevado a que los negocios desarrollen nuevas ideas y mejoren los 

niveles de atención y calidad en los productos ofrecidos. 

Aprovechando las necesidades de los clientes se ha decido crear un negocio en el 

cual se puede cumplir con los estándares de calidad, con la variedad, el buen 

sabor y sobre todo la innovación y buena atención. Lo que se busca con este 

proyecto es darle una factibilidad y una oportunidad de inversión, para atender un 

mercado descuidado y que busca mayor diversidad en todas las elecciones que 

puedan realizar. 

1.2 Objetivos 

1.2.1 Objetivo General 

Realizar un plan de negocios para determinar la factibilidad técnica y económica 

para la creación de una cadena de panaderías en el Valle de los Chillos, basados 
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en la aplicación de los conocimientos administrativos y experiencia en el manejo 

del negocio. 

1.2.2 Objetivos Específicos 

• Analizar el macro-entorno para identificar las oportunidades y amenazas, 

que podrían beneficiar o afectar al sector y por ende al negocio . 

• Analizar la industria de panificación para identificar el atractivo de la misma. 

• Realizar una investigación de mercados para determinar la factibilidad del 

negocio. 

• Elaborar un plan de mercadeo donde se incluyan todas las variables del 

marketing-mix que nos permitirán llegar a los clientes potenciales . 

• Desarrollar estrategias específicas para alcanzar una ventaja competitiva 

frente a los competidores de la industria. 

• Realizar un análisis financiero que nos permita conocer que efecto tendrán 

las decisiones tomadas en la rentabilidad del negocio. 

1. 3 Hipótesis General 

Una cadena de panaderías en el Valle de los Chillos con determinadas 

características como: servicio a domicilio, servicio de cafetería, venta de productos 

bajo pedido, etc., la misma que será aceptada por personas de clase media y alta 

del valle. 

1.4 Descripción de los tipos de investigación que sustentarán el trabajo 

Se realizará la presente investigación para recopilar toda la información necesaria 

y así poder establecer como va a operar la empresa. 
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Esta investigación mostrará los posibles escenarios que se podrán suscitar dentro 

del negocio, lo que será de gran ayuda al momento de presentar su viabilidad a 

socios, bancos y otros. 

La investigación de mercado en la que se incluirá una búsqueda en fuentes 

secundarías permitirá obtener información valiosa para determinar las condiciones 

reales del mercado y las necesidades insatisfechas de los clientes. Se utilizarán 

dos métodos: cualitativo y cuantitativo. 

• Cualitativo consistirá en la recopilación de datos a través de entrevistas a 

profundidad y sesiones de grupo dirigidas a consumidores de productos de 

panadería y pastelería. 

• Cuantitativo consistirá en encuestas dirigidas a toda persona mayor de 18 

años, que resida en el Valle de los Chillos, y que sean consumidores de 

productos de panadería y pastelería. 

Se recopilara toda esta información de fuentes primarias como los focus Group, 

encuestas a consumidores finales, etc., y fuentes secundarias como información 

de las cámaras, asociaciones, Banco Central, bibliotecas, etc. 

1.5 Metodología 

Las metodologías que se pretenden utilizar son: 

• Modelos de administración estratégica para la evaluación del mercado de la 

panificación, como por ejemplo: el modelo de las cinco fuerzas de Porter; el 

diagrama de flujo del producto genérico; el esquema de conceptualización 



• 

• 

• 

• 

• 

4 

del sector, industria y negocio específico; cadena de valor; árbol de 

competencias; entre otros. 

• Métodos para la obtención de información cualitativa y cuantitativa en la 

investigación de mercados (entrevistas, focus group y encuestas), así como 

también técnicas estadísticas que permitan evaluar los resultados obtenidos 

en la misma . 
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CAPITULO 11 

La industria 

2.1 Sector Alimentos y Bebidas 

2.1.1 Antecedentes del Sector Alimentos y Bebidas 

5 

En Jos últimos años el sector de alimentos ha ido diversificando sus distintas 

industrias como consecuencia de la amplia gama de productos que tienen gran 

demanda en los diferentes mercados. En los últimos 1 O años las materias primas 

básicas y los productos alimenticios de venta directa han tenido incrementos 

sostenidos en sus precios. Muchas de las industrias que conforman este sector 

son industrias que tienen productos que constan en la canasta básica. 1 

El sector de alimentos y bebidas esta conformado por varios subsectores que se 

encuentran afiliados a las diferentes cámaras relacionadas con el sector, y son los 

siguientes: 

Agua purificada 

Balanceados 

Alimentos preparados 

Cereales, hortalizas, frutas, legumbres, semillas, etc. 

Confitería 

Conservas 

Bebidas y Licores 

Elaboración de cárnicos 

1 Banco Central, Boletines 2008 Índices de Crecimiento de la Industria 
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Fideos y Pastas 

Condimentos 

Helados 

Harina 

Lácteos y derivados2 

2.1.2 El Sector 

El sector panificador en los últimos años a tenido un desarrollo sostenido pero 

desordenado, como varios sugieren se han aumentado los negocios más no el 

consumo de pan3
. Esto hace que la competencia aumente y el mantenerse en el 

mercado sea cada vez más difícil. Además se suma la difícil situación en los 

meses de noviembre y diciembre del año 2007, cuando el gobierno declara 

abiertamente el subsidio a la harina de trigo, las principales molineras 

especulaban con el producto y los precios finales, lo que ha hecho que en los 

últimos meses se de un incremente al precio final de todos los bienes producidos 

con harina de trigo, puede que no sean incrementos significativos para la clase 

alta pero si son representativos para la canasta básica de la clase media y baja4 
. 

2.2. La Industria 

Dentro de la historia el pan ha formado una parte muy importante comenzando por 

Egipto, la religión y la época actual. 

2 . . 
www.capeiOI.com 

3 Jorge Gallegos, Chef y Técnico Panificador 
4 Magdalena Zaldumbide, Propietaria Panadería las 5 Esquinas 
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En la época de los egipcios el pan formaba parte de dieta principal de la gente 

más pobre; en esta época la panificación evolucionó debido al descubrimiento de 

la fermentación y con esto se dio un paso a una mejor producción de pan en base 

a cereales. En el mundo griego se dio el desarrollo de productos y se crearon más 

de setenta panes diferentes y se experimentó con distintos sabores y productos5 
. 

En la época romana se restringe la elaboración del pan y más bien se convirtió en 

una de las comidas para las clases altas. Con el pasar del tiempo se dio 

nuevamente la evolución dentro de la panificación en cuanto al horneado, la 

molienda, el amasado y se da una técnica mejorada a la producción de productos. 

En la Roma antigua los panaderos distinguían los panes en función de su 

composición, forma y función, el pan de harina blanca era más valorado que el 

pan moreno, que lo comían pobres y esclavos6
. 

Durante la Edad Media no se produjeron progresos notables en la panificación. 

Además del cultivo de trigo y de centeno, se continuó con el de cebada. 

El pan en la época moderna a finales del siglo XVIII, progresa de agricultura, las 

investigaciones sobre la harina y se consigue la mejora en técnica del molino; 

aumenta la producción del trigo y se consigue una harina mejor. El precio del pan 

baja al aumentar la oferta y el pan blanco llega a toda la población. 

En el siglo XIX se inventa el molino de vapor; así fueron evolucionando los 

sistemas de panificación y se añade una nueva fase a la elaboración del pan: la 

. aireación de la masa; aparece un nuevo tipo de levadura y surgen técnicas 

5 www.ceopan.es/historia/lahistoria.htm 
6 www.mundolatino.com/panaderias 



• 

• 

• 

• 

mecánicas para amasar el pan; con estas mejoras la industria del pan va 

creciendo de manera rápida7
. 

2.2.1 Definición 

Panadería y pastelería 

8 

Lugar dedicado a la elaboración y comercialización de productos elaborados en 

base a una masa compuesta de harina, sal, levadura y agua. Muchos de los casos 

con ingredientes enriquecedores o mejoradores, con formas, contextura y sabores 

diferentes. 

2.3 El Negocio 

2.3.1 Definición del Negocio 

"Panadería Las 5 Esquinas" es un negocio que esta dirigido a ofrecer la mayor 

variedad de productos y servicios en el Valle de los Chiflos, en locales cercanos a 

todos los puntos de concentración poblacional del cantón Rumiñahui. 

Para una mejor comprensión se presenta el siguiente cuadro: 

Definición del Negocio 

Figura 2.1 

SECTOR ALIMENTICIO 
.... 
~ Sector 

INDUSTRIA .... 
~ Jntlndri!ll 

PANADERA Y 

PANADERIA LAS 
S ESQUINAS 

...... ...- Negocio 

Elaboración: Diana Pillaje 

7 www.deharina.com 
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2.4 FACTORES EXTERNOS 

2.4.1 IDENTIFICACION DE LOS PRINCIPALES FACTORES EXTERNOS 

Para identificar los principales factores externos se ha tomado una lista de 31 

factores que afectan de forma directa e indirecta a la industria panificadora, los 31 

factores fueron calificados por diez personas, cinco personas que pertenecen a la 

Universidad de Las Américas y cinco personas que están dentro de la industria de 

panificación. 

La escala aplicada para este método es la siguiente: 

O: El factor no tendría influencia. 

1: El factor tendría una influencia muy débil. 

2: El factor tendría una influencia débil. 

3: El factor tendría una influencia media. 

4: El factor tendría una influencia fuerte. 

5: El factor tendría una influencia muy fuerte. 

A continuación se presenta la tabla de factores seleccionada para la calificación de 

los mismos con sus respectivas calificaciones . 
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Tabla de Factores Calificados 

Tabla 2.1 

FACTORES EXTERNOS QUE AFECTAH POSITIVA O NEGAlrYAIIENTE A 
LA tJC>USTIUA DE AUMENTOS SECTOR PANIFICAOOR, CALIFICAR CON 

IMPORTANCIA 
UH 11111Al1M00111NIWIJO ENTRE TOOOS io.OS fACTORES , DOtiDE tE5 ' 2 3 4 5 6 7 8 9 10 suma 
EL MAXIMO {TIENE MAYOR INCIDENCIA) Y 1 EL IIIINIIIIO Y TIENE MENOR NO RilADA 

INSIDENCIA 

1 Precios de materias primas e insumas 2 3 2 2 2 3 4 3 1 2 24 3 ,78 
2 Cultura de consumo de pan 3 1 1 1 1 , 1 3 12 1,89 
3 Poaer ele compra 1 1 1 2 1 6 0 ,94 
4 Esiabilidad económica 1 1 1 1 1 5 0,79 
5 Crecimiento de la población 1 5 3 1 4 1 5 2 22 3,46 • 
6 Preferencia por productos naturales , 1 2 1 1 6 0 ,94 
7 Costos de la mano de obra 2 1 2 1 1 5 1 4 17 2 ,68 
8 Existencia de Mano de obra calificada 2 2 1 1 1 3 10 1,57 
9 Tasas de mterés 1 1 0,16 

10 TLC 1 1 0 ,16 
11 Inflación 1 2 1 1 5 0 ,79 
12 Clima 1 , 1 3 0 ,47 
13 Acceso al Créditos 3 1 1 5 0 ,79 
14 Estabilidad poltica o 0 ,00 
15 Crecimiento del PIB 1 1 0 ,16 
16 Seguridad Jurídica 1 1 0 ,16 
17 Tasas de desempleo 1 1 2 1 5 0 ,79 
18 Normas sanitarias 1 5 4 2 3 2 1 1 2 21 3 ,30 
19 Costo servicios basicos 3 3 1 7 1 ,10 

• 20 Precio del gas 1 2 4 1 1 2 3 2 1 3 20 3 ,15 
21 Precio de IQs oombustlbles 2 2 1 5 0 ,79 
22 Huelgas y/o manifestaciOnes publicas 1 1 2 0 ,31 
23 La globalización 2 1 1 4 0 ,63 
24 Políticas internacionales o 0,00 
25 Impuestos 2 1 1 4 0 ,63 
26 COnlaminación 1 1 0,16 
27 Ingreso par capita 1 1 2 0 ,31 
28 Balanza comercial- o 0,00 
29 Riego pais 1 1 0 ,16 
30 Política monetaria. 2 1 3 0,47 
31 Precios del transporte 1 1 1 3 0 ,47 

Elaboración: Diana Pillaje 

Fuente: Encuestas 

• La calificación de los factores la realizó cada individuo de manera independiente. 

Después de obtener las calificaciones de cada persona se realizó una suma 

horizontal, de esta manera se seleccionó los factores de un mayor puntaje. 

Con los resultados de esta metodología se ha podido obtener los principales 

factores externos a analizar, encontrando su incidencia directa o indirecta. 

' 
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Luego de la obtención de la suma horizontal, se obtuvo el promedio simple con la 

suma de las calificaciones resultantes de los factores, dividido para el número de 

factores. 

El cálculo de la importancia normada se obtuvo de la división de la calificación de 

cada factor para el promedio. Si el resultado es mayor a 1 el factor es prioritario, 

caso contrario es secundario. 

2.4.1 Análisis de Factores Externos 

2.4.1.1 Precios de Materia Primas e lnsumos 

La harina de trigo es el insumo principal para la producción de cualquier tipo de 

pan, los precios de la harina han tenido variaciones en los últimos meses, por lo 

cual el gobierno otorgo un subsidio a este producto el precio oficial de la harina es 

de $22 dólares/qq, esta venta es regulada a través del Banco Nacional de 

Fomento con un cupo mensual que no sobrepasa los 50 quintales. Como 

alternativa se puede encontrar harina de los molinos más conocidos como Grupo 

Superior y Grupo Moderna a un precio de $35 dólares/qq, y la harina integral a un 

precio de $35 dólares/qq . 

A continuación se presenta los precios al 2006 del trigo en valores FOB . 
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PRECIOS INTERNACIONALES DE TRIGO EN VALORES FOB AL 2006 

Tabla 2.3 

MES PROMEDIO 
MENSUAUValor en dólares 

porTM 

Junio 201 .5 

Julio 210.25 

Agosto 201 75 

Septiembre 207 .8 

Octubre 221 

Noviembre 219 .5 

Diciembre 212.51 

Fuente:www.sica.gov.ec/cadenas/trigo/docs/Preciosinternales/semanales06.htm 
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Grafico 2.1 
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En el siguiente cuadro se indica el consumo comparado con producción mundial 

de trigo indicando que se esta yendo a la par de la producción y el trigo para el 

consumo es casi igual. 
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Graflco 2.2 

PRODUCCIÓN Y CONSUMO MUNDIAL 
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2.4.1.1.1 AZUCAR 

13 

Dentro de la producción de pan el azúcar es utilizada en un 8%, dependiendo del 

producto a realizarse. 

En este momento el precio oficial del quintal de azúcar es de $30 dólares/qq, 

precio que el gobierno lo trata de mantener a pesar de los incrementos en los 

precios de estos bienes debido al consumo de los mismos para la producción de 

etanol. 

El precio del azúcar en el año 2007 ha tenido el siguiente comportamiento . 
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PRECIOS NOMINALES AL POR MAYOR DE AZÚCAR BLANCA (USD)/SACO 

DE 50 Kg. 
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Tabla 2.4 

2007 

GUAYAQUIL 

23.00 
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29.50 
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QUITO 

24.00 

24.00 

28.00 

28.50 
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DICIEMBRE 29.50 29.00 
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Fuente: www.sica.gov.ec/cadenas/azucar/docs/precios_domes 

Grafico 2.3 
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Elaboración: Diana Pillaje 
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2.4.1.1.2 LEVADURA 

Es ocupada entre un 4% al6% del total de las recetas dependiendo el tipo de pan. 

En el mercado local se ocupa levadura fresca, los principales proveedores de 

estos productos son Levapan S.A y Fleishman, el precio en el mercado es de 

$1.20 dólares el paquete de 500gramos . 

2.4.1.1.3 GRASAS 

Este producto es usado entre un 1 0% y el 45% de la receta total, el tipo de 

producto puede ser manteca o margarina para pan y para hojaldre, los 

proveedores existentes en el mercado local son La Fabril y Danec. El precio del 

insumo es $27,46 por margarina por un bloque de 15 kilos, $89,47 por la manteca 

por cada 55 kilos y $40 por margarina hojaldrada de 20 kilos. 

2.4.1.1.4 SAL 

Este insumo es usado entre un 0.5% al 2% por receta8
, los productores de sal 

yodada son: 

Ecuasal, La Juez, Mar y Sal, Sal Pacífico y Famosal9. El precio del insumo es de 

$12 dólares por 50 kilos de sal. 

El factor de materias primas e insumos es una amenaza ya que los precios son 

muy variables en el mercado y son afectados de forma directa con la inflación; los 

precios de los estos productos por lo general no tienen un precio techo de 

referencia y esto causa una posible inestabilidad con los precios de los bienes 

8 Los porcentajes de utilización de cada materia prima o insumo ha sido tomado de los libros de recetas de los 
departamentos técnicos de Levapan S.A. y Fleishman del Ecuador. 

9 http: //www.elcomcrcio.com/notíciaEC.asp?id noticia=lll592&id scccion=6 
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• finales. Dependiendo de la frecuencia de variación del precio de cada producto y 

su porcentaje de utilización en las recetas. 

2.4.1.2 CRECIMIENTO DE LA POBLACION EN EL CANTÓN DE RUMIÑAHUI 

La expansión que ha tenido el cantón de Rumiñahui ha redistribuido la ubicación 

de la población en el sector urbano. El negocio se enfocara en el áreas de 

• Sangolquí, El Triangulo y urbanizaciones como Club los Chillos, La Colina, Los 

Angeles, Cápelo, y nuevas urbanizaciones ubicadas en el sector de San Pedro y 

San Isidro, que corresponde a una pequeña parte del área rural. 

Se adjunta datos de último censo de población en el cantón de Rumiñahui, 

tomando en cuenta la distribución de la población . 

• POBLACION CANTONAL-Pichincha-Rumiñahui CENSO 2001 

Tabla 2.5 

ARE AS TOTAL HOMBRES MUJERES 

TOTAL 65.882 32.275 33.607 

URBANA 56.794 27.743 29.051 

RURAL 9.088 4.532 4.556 

• DISTRIBUCIÓN DE LA POBLACIÓN, SEGÚN PARROQUIAS 

Tabla 2.6 

PARROQUIAS TOTAL HOMBRES MUJERES 

TOTAL 65.882 32.375 33.607 

SANGOLQUI 56.794 27.743 29.051 URBANO 

AREARURAL 9.088 4.532 4.556 

PERIFERIA 5.768 2.868 2.900 

COTOGCHOA 2.843 1.422 1.421 

RUMIPAMBA 477 242 235 

Fuente: www.inec .gov.ec (Cantidades en m1les de personas) 

• 
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Este factor es una oportunidad ya que se ha generado un incremento significativo 

de la población dentro del cantón, es decir el posible mercado meta puede 

ampliarse. 

2.4.1.3 NORMAS SANITARIAS 

Para obtener el registro sanitario se requiere lo siguiente 10
: 

• Formulario de solicitud declarando: nombre del producto y marca comercial , 

razón social, teléfonos, dirección, lista de ingredientes, formulaciones, 

descripción del código de lote, fecha elaboración productos, fecha de 

vencimiento, formas de presentación, condiciones de conservación, firma 

propietario del producto . 

• Si el fabricante del producto es persona natural deberá adjuntar una copia 

de cédula de identidad y registro único de contribuyentes. 

• Certificado de control de calidad e inocuidad del producto, original y vigente 

por seis meses otorgado por los laboratorios del Instituto Nacional de 

Higiene. 

• Informe técnico del proceso de elaboración del producto . 

• Ficha de estabilidad del producto que acredite el tiempo máximo de 

consumo. 

• Proyecto de rótulo o etiqueta del producto 

• Permiso sanitario de funcionamiento de la planta procesadora del producto. 

10 Ministerio de Salud Publica, Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical "Leopoldo Izquieta Pérez" 
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• Todo negocio ubicado en el valle de los chillos requiere un permiso de 

funcionamiento, que se obtienen en el Centro de Salud del Cantón de 

Rumiñahui. 

Los requisitos son los siguientes 11
: 

• Planilla de inspección 

• Solicitud valorada de Permiso de Funcionamiento 

• Carnets de Salud Ocupacionales 

• Copia de cédula de propietario 

• Copia de RUC 

• Copia de certificado de bomberos 

Independientemente de las revisiones que realicen los entes reguladores, el 

negocio se caracteriza por llevar un funcionamiento de acuerdo a normas básicas, 

tomando en cuenta las siguientes normas: 

• Aseo diario del personal 

• Aseo durante todo el día del lugar del trabajo 

• Ropa de trabajo adecuada, camiseta blanca, pantalón limpio, mandil blanco 

y gorro de trabajo 

• Control de trabajo, buen manipuleo de materia prima e insumos. 

• Este factor puede ser una oportunidad para el negocio, ya que da mayor 

confianza a los clientes, los requisitos no son complejos y el utilizarlos 

comprueba bajo ciertas normas que el producto es de buena calidad. 

11 Ministerio de Salud Publica, Dirección Provincial de Salud de Pichincha, Área de Salud No.15 Hospital de 
Sangolquí, Control Sanitario . 
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• 
2.4.1.4 ACCESOS A CREDITOS 

El negocio en la actualidad puede contar con acceso de un banco y una 

cooperativa, los montos van desde $1.500 a $10.000 dólares, se consideran 

créditos de corto plazo (6 meses). 

Los requisitos para crédito en Banco son los siguientes 12
: 

• • Ser cliente del Banco. 

• Llenar solicitud de crédito. 

• No estar reportado en la Central de Riesgos. 

• Presentar garantías reales . 

TASAS DE INTERES MENSUALES PARA EL MES SEPTIEMBRE 2008 

• Tabla 2.7 

Tasas de Interés 
• ... . • 

SEPTIEMBRE 2008 
- ... s ... s DE tNTERES ACnVJ\S EFECTIVI\8 VIGENTES 

Tasas Referenciales Ta!l.ls Máximu 
T• .. 1\clh·a Efectiva RaferBnci.al para el u gmenlo ~ anual Tasa Efectiva Máxlrna_para elsagm<!nl o %anual 

11 ;: 

• T ... SAS DE INTERES PAS IVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR INSTRUMEI~ TO 

Tasa.- Refe1 enciales .. anual ras u Referenciales =.·:: anual 

1 ~= 
1 79" 

TASAS D E IN TERES PASIVAS EFE C TIVAS REFEREN C IALES POR PLAZ O 

Tas a s Refere n c iales '-;; anual Tasas Refe1enciales %.:: anual 

1 e-, 
e 

Fuente: Boletines de información estadística mensual del Banco Central. 

12 Balcón de Servicios Banco Del Pacifico Agencia San Luis 

• 
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Las tasas de interés han disminuido, desde el año 2003 lo cual puede dar mayor 

facilidad para acceder a créditos de financiamiento. 

Este factor es una oportunidad, ya que puede facilitar la obtención de nuevos 

recursos para mejorar el negocio . 

2.4.1.5 DESEMPLEO 

En cualquier economía, la oferta de trabajo está condicionada por varios factores: 

el sistema productivo, el entorno legal, la riqueza natural, el crecimiento 

demográfico, la población económicamente activa (PEA), migración interna y 

externa y crecimiento del sector informal13 
. 

Según un análisis del Banco Central del Ecuador en el 2007, la economía del país 

durante los últimos 15 años ha experimentado un desempeño limitado, un débil 

crecimiento en los noventas, una seria crisis económica a fines de la década, 

particularmente en 1998 y 1999, y una recuperación económica post-crisis que se 

ha mostrado insuficiente para incorporar una oferta de empleo creciente, 

particularmente por la mayor disposición de las mujeres a participar en el mercado 

laboral. 

En general, la estructura del mercado laboral en el país ha cambiando como 

consecuencia de las transformaciones institucionales y legales que han buscado 

flexibilizar el mercado de trabajo y reducir el tamaño del Estado, en el marco de un 

modelo de mayor apertura y liberalización económica. Parte de estos cambios se 

13 http:nv;\\ w.tn: ·Jiopolls.cum rccursos!documcnto~/ l"ulluoc tccu/dcscmccuudor.hlm 
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• 
reflejan en un aumento del subempleo y en general en una mayor precariedad del 

empleo. 

El mayor problema del mercado laboral en el país, en términos de magnitud, ha 

sido y sigue siendo el subempleo, esto es, una ocupación con insuficiente nivel de 

ingresos y/o jornada de trabajo que afecta a más de la mitad de la Población 

• 
Económicamente Activa urbana 14

. 

Los porcentajes de desempleo han disminuido a partir de la crisis de 1998, pero 

con un incremento en el subempleo. 

A continuación se presenta gráficos de tendencia según el Banco Central: 

Grafico de Tendencia del Desempleo a Nivel Nacional • Grafico 2.5 

• r·lá=<i~lo = 10 .4o?: 
Mínimo = 6.1H 

14 http://www.siise.gov.ec/siise/Publicaciones/INDICE8.pdf 

• 
e 
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Porcentaje de Desempleo según el Banco Central 

Fuente: Banco Central 

Figura 2.3 
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Las tasas de desempleo están directamente vinculadas con la existencia de mano 

de obra calificada, es muy probable que se dificulte encontrar panaderos y 

ayudantes de panadería, ya que en la actualidad el subempleo mantiene una 

constante en su porcentaje pero alta considerando su comparación con respecto 

del desempleo y por ende una desviación de la fuerza laboral al sector 

subempleado. 

Jun-2007 

Fuente: Banco Central 

Grafico 2.7 

Evolución del subempleo global 
Nacional Urbano 

Sep-2007 Dic-2007 Mar-2008 

153,6%1 
<> 1 

Jun-2008 

Este factor es una amenaza ya que con la baja de la tasa de desempleo puede 

que no se encuentre fuerza laboral para el negocio. 

2.4.1.61NFLACION 

La inflación es medida estadísticamente a través del Índice de Precios al 

Consumidor del Área Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y servicios 

demandados por los consumidores de estratos medios y bajos, establecida a 
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través de una encuesta de hogares. 

La evidencia empírica señala que inflaciones sostenidas han estado acompañadas 

por un rápido crecimiento de la cantidad de dinero, aunque también por elevados 

déficit fiscales, inconsistencia en la fijación de precios o elevaciones salariales, y 

resistencia a disminuir el ritmo de aumento de los precios (inercia). 15 

Porcentaje de la Tasa de Inflación Mensual 

Figura 2.4 
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15 www.bce.fin.ec 
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Grafico de la Tendencia del Porcentaje de Inflación Mensual 

Grafico 2.8 
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La tendencia de la inflación hasta el mes de agosto del 2008 es un incremento 

constante, con lo cual se supone un incremento en los precios de materias primás 

y bienes básicos son en menor porcentaje. 

El factor se considera como una amenaza en función de la evolución en el tiempo 

de este indicador. 

2.4.1.7 COSTOS DE MANO DE OBRA 

Sueldo compensación regular del empleado o funcionario excluyendo 

bonificaciones adicionales y compensación por concepto de horas extraordinarias 

de trabajo . 

El sueldo que recibe un profesional panificador depende del tipo de experiencia 

que tenga, y las horas en las que trabaja, muchas de las veces es más fácil 

conseguir ayudantes y aprendices, para abaratar costos y para dar una formación 

según los estándares del negocio. Los sueldos básicos de un panificador, 

pastelero rodean entre $360 y $45016
. 

Los salarios al julio 2008 son de: 

16 Información Magdalena Zaldumbide Gerente Propietaria Panadería 5 Esquinas 
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• 
• Salario mínimo vital nominal promedio $233,13 dólares 

• Salario unificado nominal $200 dólares 

• Salario real $197, 82 dólares17 

Este factor es una amenaza ya que la mano de obra muy especializada puede 

llegar ha ser muy cara, sin embargo la empresa podría tomar a sus trabajadores 

• 
como aprendices para contrarrestar dicha amenaza. 

2.4.1.8 PRECIOS DE COMBUSTIBLES 

Debido a que el funcionamiento de maquinaria para panificación, el caso de los 

hornos, requiere combustible como el diesel, se ha tomado en cuenta estos 

• precios desde el años 2005 hasta el 2008, los mismos que no han tenido ninguna 

variación ya que están subsidiados. 

Cuadro de Precios de Diesel 

Tabla 2.8 

Período 2005-2006-2007 Diesel No. 2 

Enero 1 Enero 31 0.900704 

Febrero 1 Febrero 2S 0.900704 

Marzo 1 Marzo 31 0.900704 

• Abril 1 Abnl 30 0.900704 

Mayo 1 Mayo 31 0.900704 

Junto 1 Junio 30 0.900704 

Julio 1 Julio 31 0.900704 

Agosto 1 Agosto 31 0.900704 

Septiembre 1 Septiembre 30 0.900704 

Octubre 1 Octubre 31 0.900704 

Noviembre 1 Noviembre 30 0.900704 

Diciembre 1 Diciembre 31 0.900704 

Fuente:http://www.petrocomercial.com/xlsframe.asp?menu=productos&pag=infprod&color=azul 
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Este factor es una oportunidad ya que de mantenerse el subsidio, se pueden 

mantener los gastos de combustible para el trabajo, lo cual no afectaría 

directamente en el precio del bien final. 

Tomando en cuenta el uso de los combustibles, también se puede considerar 

como un factor de importancia el uso de gas, el precio oficial de un cilindro de 

15kg, para uso domestico fluctúa entre el 1 ,60 al 2,50, las principales 

distribuidores en el Ecuador son las empresas: Agip, Congas, y Duragas. El mayor 

problema de este producto se encuentra en el sistema de distribución utilizado, las 

variaciones de precio dependen de cada uno de los subdistribuidores, lo que hace 

que exista especulación y escasez en ciertas épocas. 18 

2.4.1.9 CULTURA DEL CONSUMO DE PAN 

El pan es uno de los productos que consta en la dieta de cada una de las 

personas, por ser parte y eje fundamental de la pirámide nutricional, según el 

proyecto SICA del Banco Mundial se comenta que en el Ecuador "Las tendencias 

del consumo de pan se encaminan en dos sentidos que en apariencia son 

contradictorios: por un lado aparecen alimentos muy sofisticados y de compleja 

elaboración, y a su vez el consumidor está exigiendo cada vez más productos 

naturales. La importancia de una alimentación rica en fibras se ha acentuado y 

esta tendencia ha ampliado el consumo de panes integrales. "19 

18 Información tomada como referencia de: 
http ://www.diariocorreo.com.ec/archivo/2008/07/02/subdistribuidores-abusan-con-el-precio-del-gas 
19 http :/ /www .si ca. gov .ec/cadenas/trigo/docs/trigo200 11 estudios/pan.htm 
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• 
A continuación se presenta el cuadro de las cantidades de trigo importadas por el 

Ecuador, tomando en cuenta que no toda la totalidad de este producto es para la 

elaboración de harinas panificables. 

Cantidad de Trigo Importado por País 

• Tabla 2.9 

__ 1 VALOR CIF (MILES USD) 1 PAIS 1 VOLUMENTM 
- -

1 ARGENTINA 41,857 19,695 

CAN ADA 1 133,301 76,705 

ESTADOS UNIDOS 1 67,180 31,283 

PERU 41 7.88 

TOTAL 242,378 127,691 

• fuente : Banco Central Ecuador; Elab.: SDENMAG • a Mayo 1 
Ecuador se encuentra por muy debajo de los mayores consumidores de pan en 

America del Sur, Chile en promedio consume 208 kilos anuales, cuando en el 

Ecuador se llega a consumir un promedio de 30 kilos anuales. 20 

2.5 DIAGRAMA DE PRODUCTO GENERICO 

El negocio consiste en la producción y comercialización de productos de 

• panadería y pastelería, dando un servicio diferenciado, con productos nuevos y 

sobre todo con un servicio personalizado. 

20 Jorge Gallegos, Chef y Técnico Panificador 
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2.5.1 PROVEEDORES 

Los proveedores en la industria panadera-pastelera, se identifican por ser 

limitados, y con poco acceso a negociación, en los últimos meses debido al 

incremento de los precios de la materia prima principal del negocio, el gobierno a 

intervenido en la distribución de harina, lo que ha hecho que los proveedores 

impongan precios altos y se dificulte la obtención de los mismos. 

Los principales proveedores que se pueden citar son: 

Harina 

• Molino Superior 

• Molinos La Unión 

• Molinera Manta 

• Gobierno Nacional a través del Banco Nacional de Fomento 

Grasas 

• Industrias Danec 

• Produmarcas 

• Distribuidores Mayoristas y bodegas locales 

2.5.2 MATERIAS PRIMÁS 

Para la industria panadera-pastelera se trabaja a partir de una receta básica, 

desde la cual se realizan los respectivos refinamientos y formas que darán con el 

producto final, todos los insumos son parte esencial del proceso. 
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2.5.2.1 HARINA 

Término proveniente del latín farina, que a su vez proviene de far y de farris, 

nombre antiguo del farro. Es el polvo fino que se obtiene de la carne molida y de 

otros alimentos ricos en algodón. La harina es el polvo de la molienda del trigo o 

de otras semillas comestibles?1 

Este es el principal componente de los productos del negocio, utilizada en al 

1 00% en cada receta, y debe cumplir con la humedad requerida, las proteínas, y 

el contenido de gluten . 

2.5.2.2 AGUA 

Cuerpo incoloro, inodoro, insípido, liquido a la temperatura normal, formado por la 

combinación de un volumen de oxigeno y dos de hidrogeno.22 

Producto utilizado para la formación de Masa, puede añadirse cantidades entre 50 

a 60 litros por cada 100 kilos, y puede ser ocupada en todos sus estados, sólido 

para el enfriamiento de las masas, líquido para la formación de masas, y gaseoso 

para la fermentación de la Masa. 23 

21 Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edición 1995 
22 Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edición 1995 
23 Comentario Magdalena Zaldumbide, propietaria Panadería 5 Esquinas 
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2.5.2.3 SAL 

Sustancia blanca, cristalina, muy soluble en agua, es empleada para la cocina y la 

conservación, es un compuesto de cloro y sodio.24 

Producto utilizado para mejorar las propiedades plásticas de la masa, aumentando 

la fuerza, estabiliza y regula la fermentación y tiene un efecto antioxidante. 

2.5.2.4 LEVADURA 

Masa constituida principalmente por microorganismos capaces de actuar como 

fermentos.25 

La levadura provoca la fermentación de los azucares de la harina, lo que produce 

una liberación gaseosa que facilita la subida del pan (leudo). Se puede utilizar en 

las presentaciones de levadura fresca, seca, e instantánea. 

2.5.2.5 AZÚCAR 

Cuerpo sólido de color blanco cristalizable, soluble en el agua o el alcohol, tiene 

un sabor dulce y se extrae de varios vegetales especialmente de la caña de 

azúcar y de la remolacha?6 

La utilización del azúcar en la panadería es: coloración en el pan, retienen la 

humedad, mejora el sabor del producto, da dulzura a ciertos productos. 

24 Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edición 1995 
25 Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edición 1995 
26 Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edición 1995 
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2.5.2.6 GRASAS 

Sustancias de origen vegetal o animal, menos densas que el agua e insoluble en 

ella, son compuestos de glicerina con ácidos grasos y pueden ser líquidos o 

sólidos, como alimento es el que proporciona mayor número de calorías.27 

La función de la grasa en la panadería es el enriquecimiento del producto, 

incrementa la conservación y la vida útil del producto final, mejora el aroma del 

producto final. 

2.5.2. 7 HUEVOS 

Cuerpo orgánico que posee el germen de un nuevo individuo se protege con una 

cáscara de sustancia calcárea y porosa.28 

Las principales funciones de este producto es: proporcionar un valor nutritivo, es 

estabilizador del agua y la grasa, esponja los productos mediante la retención de 

aire, la yema actúa como agente antienvejecedor. 

2.5.2.8 LECHE 

Liquido blanco que se cría en las glándulas mamarias de las hembras de los 

mamíferos.29 

27 Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edición 1995 
28 Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edición 1995 
29 Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edición 1995 
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La función dentro de la panadería-pastelería es de mejora la corteza de los 

productos, se incremente el valor nutritivo de los mismos, incremente el aroma y 

sabor de los productos. 

2.5.2.9 ESENCIAS Y O SABORIZANTES 

Sustancia volátil, olorosa, extraída de algunos vegetales o sustancias artificiales, 

de uso permitido en términos legales. 30 

Se utilizan para dar un sabor y olor especifico a los productos finales. 

2.5.3 EQUIPOS 

Se refiere a los implementos requeridos para que el proceso productivo se lleve a 

cabo, con mayor eficiencia, y facilidad. 

2.5.3.1 HORNO 

Utensilio de fabrica que se usa para cocer o tostar alguna cosa, logra 

temperaturas elevadas.31 

2.5.3.2 AMÁSADORA 

Utensilio que mezcla y unifica ingredientes hasta forma un solo cuerpo.32 

2.5.3.3 BATIDORA 

Utensilio que da un golpe continúo a una cosa contra otra. 33 

30 Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edición 1995 
31 Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edición 1995 
32 Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edición 1995 
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2.5.3.4 MENAJE PLASTICO 

Fundas o envases plásticos para empacar y entregar el producto al consumidor 

final. 

2.5.3.5 MOBILIARIO 

Conjunto de sillas, aparadores, implementos de cocina, mesas de trabajo, que 

serán utilizadas para el trabajo diario, y para la exhibición de productos. 

2.5.4 FABRICANTES34 

Los principales fabricantes de estos productos son las panaderías - pastelerías, 

que distribuyen sus productos directamente a los consumidores finales, y también 

lo pueden vender a sub.-distribuidores, tiendas, instituciones, etc. 

Estos productos pueden también ser elaborados por cafeterías y restaurantes en 

hoteles, para que abastezcan las necesidades de sus propios locales. 

2.5.5 CANALES DE DISTRIBUCION 

Las panadería - pastelerías utilizan el canal de distribución directo, venta directa a 

consumidores finales. Vale recalcar que los clientes llegan al punto de venta y 

adquieren los productos según la variedad presentada. Algunos locales se dedican 

a la distribución del producto y cuentan con carros que se dirigen a distintos 

sectores. 

33 Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edición 1995 
34 Jorge Gallegos, Técnico Panificador, La Fabril 
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Canales de Distribución 

Figura 2.5 

Panaderías - Pastelerías 1 n 1~-. __ ue_n_t_es _ _, 

Elaborado por: Diana Pillajo 

2.5.6 CLIENTES 

36 

Los consumidores de productos de panadería y pastelería pueden ser las 

empresas, familias, ejecutivos, jóvenes, niños, que deseen degustar un producto 

de este tipo, ya que es un producto de consumo diario y que esta dentro de la 

dieta básica. 

2.6 ANÁLISIS DE LAS BARRERAS DE ENTRADA Y SALIDA 

Para el análisis de las barreras de entrada y salida, se utilizará la siguiente 

metodología: 

• Identificar cuáles sori las barreras de entrada (los impedimentos que existen 

para ingresar en el sector mencionado), en el sector de alimentos y 

bebidas, industria panificadora y analizar si dichas barreras son altas o 

bajas. 

• Identificar cuáles son las barreras de salida (los impedimentos que existen 

para salir del sector mencionado), en sector de alimentos y bebidas, 

industria panificadora y analizar si dichas barreras son altas o bajas . 
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• Calificar cada una de las barreras de entrada y salida en función de la 

siguiente escala: 

1: la barrera es muy baja. 

2: la barrera es baja. 

3: la barrera es mediana . 

4: la barrera es alta. 

5: la barrera es muy alta. 

• Obtener el promedio de las barreras de entrada y salida. 

• Construir la matriz de riesgo- rentabilidad, graficando el promedio de las 

barreras de entrada en el eje de las X, y el promedio de las barreras de 

salida en el eje de las Y. Posteriormente se ubica al nuevo negocio en uno 

de los cuatro cuadrantes de la matriz. La escala utilizada es de O a 5 debido 

a la calificación antes indicada, en donde los puntos medios se ubican en 

2.5. 

• Después de identificado el cuadrante en el que se encuentra ubicado el 

negocio, se determinará la estrategia adecuada para convertir al mismo en 

un negocio rentable. 

2.6.1 Barreras de entrada 

2.6.1.1 Economías de escala 

Indican las reducciones de los costos unitarios de un producto, a medida que 

aumenta el volumen absoluto por periodo35
. 

35 Estrategia Competitiva, Michael Porter, 2003 
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Dentro de la industria panificadora se puede aprovechar las economías de escala 

del producto, para obtener un mejor precio unitario y un mejor abastecimiento a los 

distintos puntos de venta; el objetivo es llegar al punto óptimo de producción, y 

aprovechar la sub-utilización de recursos del negocio en la actualidad. Se 

considera una barrera de entrada mediana, ya que se requiere de una alta 

inversión en maquinaria para una producción automatizada; la barrera se 

considera mediana también debido a que pueden existir negocios que funcionen 

de manera artesanal y requieran poca inversión. 

La calificación de la barrera es: 3 

2.6.1.2 Diferenciación de producto 

La diferenciación del producto quiere decir que las empresas establecidas tienen 

identificación de marca y lealtad entre los clientes, lo cual se deriva de la 

publicidad, del servicio al cliente, de diferencias en el producto o sencillamente por 

ser el primero en el sector industrial. 36 

En la industria panificadora dentro del valle de los chillos, no es tan necesario 

contar con una marca establecida, los clientes no son fieles y por lo general el 

consumidor prefiere guiarse por la calidad del producto. Se la considera una 

barrera de entrada baja y por lo tanto como una oportunidad para un nuevo 

competidor. 

La calificación de la barrera es: 2 

36 Estrategia Competitiva , Michael Porter 
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2.6.1.3 Requisitos de capital 

Si para el ingreso a un sector industrial se requiere de una gran inversión de 

recursos se genera una barrera alta para los nuevos competidores37
. 

Para que la producción de pan sea automatizada se requiere de por lo menos: un 

horno eléctrico o a diesel, una amasadora, una batidora, una cámara de leudo, 

una balanza, muebles varios (panera, mesa de trabajo, sillas), una refrigeradora, y 

por lo menos materias prima e insumos para un mes de trabajo. 

La inversión inicial es alta y su recuperación depende del moviendo del negocio en 

los primeros meses es por esto que se considera a la inversión de capital como 

una barrera de entrada alta . 

La calificación de la barrera es: 4 

2.6.1.4 Acceso a los canales de distribución 

Cuando una empresa desea ingresar a un sector industrial debe considerar la 

apertura de los canales de distribución existentes para la entrega de sus productos 

al consumidor8 

Los canales de distribución para la industria panificadora, son de forma directa al 

consumidor final, por medio de locales comerciales, y mediante distribución a 

tiendas de barrio, por lo que esta barrera de entrada es baja. 

La calificación de la barrera es: 

37 Estrategia Competitiva , Michael Porter 
38 Estrategia Competitiva, Michael Porter 
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2.6.1.5 Identidad de Marca 

En el mercado actual en el Valle de los Chillos, existen varias marcas como: 

Panificadora Ambato, El Pan Casero, Donde Tacha, Panificadora Arenas; estas 

son las panificadoras que tienen posicionadas sus marcas en el sector. Estos 

mismos locales están considerados como la competencia directa, por lo que se la 

considera como una barrera de entrada alta. 

La calificación de la barrera es: 4 

2.6.1.6 Acceso Favorable a las Materias Primas 

Las materias primas en el sector panificador pueden ser de fácil acceso depende 

de la calidad que se requiera, existen distribuidores autorizados para la venta de 

distintos insumos lo cual favorece por que el precio es justo; también se puede 

conseguir el producto en bodegas minoristas. La barrera se considera baja ya que 

los propios proveedores ofrecen sus servicios a todos los negocios, y por ende es 

de fácil acceso. 

La calificación de la barrera es: 2 

2.6.1. 7 Interrelaciones estratégicas 

Las interrelaciones estratégicas entre la unidad comercial y otras pertenecientes a 

la misma industria, en términos de imagen, marketing, e instalaciones 

compartidas, se da en poco porcentaje en la industria panificadora, existen 

algunas panaderías que cuentan con venta de café de cierta marca, estanterías de 

productos lácteos de ciertas marcas, pero en si la barrera se considera muy baja, 

no afecta de forma directa al negocio, ya que los principales productos son 

productos de panadería . 
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La calificación de la barrera es: 1 

2.6.1.8 Costo de cambio de proveedores 

A pesar de existir varias alternativas para proveedores, el costo de cambio a 

nuevos proveedores en alto ya que se debe calificar como cliente, se debe llenar 

solicitud de crédito, el acceso a crédito directo en nuevos proveedores puede 

tardar, produciendo un flujo de efectivo menor en la empresa por pagos de 

contado, y se puede correr el riesgo de incumplimiento en despachos, y falta de 

calidad. 

La calificación de la barrera es: 4 

2.6.2 Barreras de salida 

2.6.2.1 Activos Especializados 

Se refiere a la especialización de los activos que una empresa requiere, y si son 

de difícil utilización en otros mercados. 

Dentro de la industria de panificación los activos fijos son: hornos, batidoras, 

amasadoras, vehículos, muebles y equipos de computación. Los cuales pueden 

ser vendidos a restaurantes, y/o empresas del mismo de la misma industria. La 

barrera de salida se considera baja. 

La calificación de la barrera es: 1 
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2.6.2.2 Barreras emocionales 

Suponen una resistencia emocional por parte de la dirección a una salida que está 

económicamente justificada y que no se quiere llevar a cabo por lealtad a los 

empleados, por temor a la pérdida de prestigio o por orgullo.39 

Debido ha que el negocio es familiar existen grandes barreras emocionales, por el 

cumplimiento con los empleados y el prestigio de perseverancia que tiene el 

negocio desde sus inicios. Se considera a la barrera alta. 

La calificación de la barrera es: 4 

2.6.2.3 Restricciones sociales y gubernamentales 

La negativa del gobierno a decisiones de salida, debido a la pérdida de puestos de 

trabajo, a efectos económicos locales. 

Se considera a la barrera como baja ya que el negocio esta en expansión y no 

afecta directamente al cambio de porcentajes o efectos económicos a la 

comunidad . 

La calificación de la barrera es: 1 

A continuación se presenta el cuadro de ponderación de barreras de entrada y 

salida, con el grafico de riesgo-utilidad. 

39 Estrategia Competitiva , Michael Porter 
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• Ponderación de Barreras de Entrada y Salida 

Tabla 2.10 

IMAERM DE BnRADA X CALFICACION BIIRAERA8 DE IM.D' y CALIFICACION 

Econorrlas de escala 

1 

3 _ Ac6110s Especializados 1 
¡--
Dferenáadón de produdo 2 Bam!ras Emocionales 4 

R8QU8itos de cepital 1 4 Restricáones Sociales y Gubemarnertales 1 

Acceao a los canales da dillribudón 1 

• 1 dentidad de Man:a 4 

1
Acceao favorable a materias primas 2 

lnterrelaáones eslnltegicas 1 

Costo da cambio da piUYIIedores 4 

PROMEDIO 2,63 PROMEDIO¡ 2 

Grafico de Riesgo Utilidad 

Grafico 2.11 

• MAlRJZ RliSGO - !J!llJQAP 
5.0 
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:!1 3,0 

:: 
.; 2,5 

E .i 2,0 Ntgndo indiferenlc • c¡:ocio n otable 

1,5 

1,0 

• 0,5 

0,0 1 
0,00 0,50 1.00 1 50 2.00 2.50 3 00 3.50 4,00 4,50 5,00 

Elaboración: Diana Pillaje 

Las estrategias para subir aún más las barreras de entrada serían las siguientes: 

• Incremento de los canales de distribución, atendidos por un solo proveedor, 

mientras más canales de distribución se atienda y se mantenga, será más 

difícil que los nuevos competidores ingresen . 

• 
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• Con el incremento en los canales de distribución se puede subir el nivel de 

reconocimiento de marca. 

• Se puede crear una diferenciación a través de los productos y de los 

diseños de los puntos de venta . 

2. 7 LAS CINCO FUERZAS DE PORTER 

El análisis de la competencia utiliza el modelo de las cinco fuerzas de Porter, la 

metodología se describe a continuación: 

• Identificar claramente cada uno de los actores de las cinco fuerzas de 

Porter. 

• Analizar el grado de rivalidad entre las empresas 

• Establecer que tan alta es la amenaza de los productos y servicios 

sustitutos. ¿A qué tipo de productos se consideran como sustitutos? 

• Identificar los proveedores y analizar si los mismos poseen o no un alto 

• poder de negociación frente a la empresa. 

• 

• Identificar los clientes y analizar si dichos clientes poseen o no un alto 

poder de negociación frente a la empresa. 

• Identificar las barreras de entrada y determinar si son altas o bajas. 

• Calificar cada una de las fuerzas, obtener promedios de las mismas, 

graficar la estrella sectorial. 
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Los puntajes estarán definidos según la siguiente escala: 

5: muy fuerte. 

4: fuerte. 

3: mediana 

2: débil. 

• 1 : muy débil. 

2. 7.1 El poder de negociación de los consumidores. 

El poder de negociación que tienen los compradores depende del volumen de 

compra y la frecuencia, también se puede presentar un nivel de negociación en • 
productos que sean bajo pedido y puedan variar según las necesidades de los 

consumidores; sin embargo al no existir muchas opciones y al no haber un 

producto diferenciado, el poder de negociación es mediano. 

Poder de Negociación de los Consumidores e 

Tabla 2.11 

NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES CALIFICACION 

• Puede existir un poder de negociación con el cliente dependiendo el 
2 

volumen de compra y la frecuencia. 

Para productos específicos como pasteles, postres, bocaditos, el cliente 

l exig~ la calidad y según las características de lo requerido se fija un 4 

prec1o . 

Los clientes son sensibles a las variaciones de precios en los productos 

de panadería, lo cual hace que el cliente tenga poder de negociación 3 

con respecto a las variaciones de prec1o 

rl" '''""'" '""'"" ""'""''" ''"'"''"' de '" """"y pcefernoolo ;;;;-

--

cualquier local de la competencia, no existe un poder de negociacion 3 
:mas bien se determinan las preferencias de los compradores . 

PROMEDIO 3 

• 
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2.7.2 El poder de negociación de los proveedores. 

Los insumos para producir el pan no cambian y no tienen mayores sustitutos, los 

componentes básicos son: harina, agua, sal, azúcar, huevos, levadura, y grasas. 

Existen varios proveedores para todos los insumos y los precios llegan ha ser los 

mismos, por lo que no existe un alto poder de negociación en los proveedores . 

• Se puede obtener crédito y diferentes formas de pago para el abastecimiento de 

los insumos, dependiendo del volumen de compra . 

Poder de Negociación de los Proveedores 

Tabla 2.12 

NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES CALIFICACION 1 • Existen varios proveedores de materia primas e insumas, para el 1 

negocio, las materias primas son similares y los costos de las mismas 1 

1 no varían 

No existen productos sustitutos para la materia prima en la industria de 
4 J panificación 

El poder de negociación aumenta debido a la calidad de los productos 

ofrecidos, ya que no todos los insumas y las materias primas responden 3 

• 

a la calidad exigida para el negocio en la actualidad. 

2.j 
-
El cambio de proveedores no representa un costo alto pero puede 

¡existir un riesgo en cuanto al cambio en la calidad de los insumas . 

1 
PROMEDIO 

2.7.3 Amenaza de nuevos competidores. 

La amenaza de nuevos competidores es medianamente alta, debido a las 

economías de escala que puedan manejar y la ubicación . 

• 
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Amenaza de Nuevos Competidores 

Tabla 2.13 

AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES CALIFICACION 

Economla de escala 1 

Diferenciación del producto 4 

Identidad de marca 2 

Requerimientos de capital 2 

• Costos de cambio de proveedores 2 

Acceso a canales de distribución 5 

Acceso a materias primas 4 

Interrelaciones estratégicas 5 

PROMEDIO 3 ,13 -

2. 7.4 La amenaza de productos sustitutivos. 

En distintas épocas del año existen productos sustitutos como: las humitas, pan 

• de casa (semana de finados); cabe recalcar que los consumidores de otras 

regiones prefieren productos como: bolones de verde, patacones, yuca, etc. 

Debido al contenido nutricional del pan y a la costumbre ecuatoriana de incluir el 

pan en el consumo de todos los días, existe una amenaza baja de productos 

sustitutos. 

Amenaza de Productos Sustitutos 

• Tabla 2.14 

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITliTOS CALIFICACION 1 

Los clientes pueden preferir productos de temporada como h~.mitas, o 

productos que no tenga harina y puedan ser cocinados en casa como 5 

balones, patacones , etc . -
El pan hecho en casa, en fechas especificas . 1 
El pan tradicional vendido los días domingos en la feria. 2 

1 
PROMEDIO 2,67 

• 
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2.7.51ntensidad de la rivalidad de los competidores. 

El nivel de rivalidad que existe entre los competidores es medianamente alto, 

debido al desarrollo de distintos negocios en el sector del Valle de los Chillos; 

algunos de los competidores atienden nichos de mercados distintos y es por esto 

que se considera una rivalidad media-alta ya que no se puede identificar un solo 

• competidor que cubra con todos los requerimientos y necesidades de los 

consumidores. 

Intensidad de la rivalidad de los Competidores 

Tabla 2.15 

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES ACTUALES CALI FICACI ON 

• La competencia tienen posicionada la marca en el mercado 3 
1 

Existen competidores ubicados a poca distancia del resto de locales 

ubicados . 
5 1 

¡Existe poca diferencia de precios entre los competidores actuales, 
3 

1 
todos los competidores tratan de establecer precios similares. 

La capacidad y el tamaño de los locales de los competidores son 

¡similares 
2 

1 

PROMEDIO 3,25 
1 

Obtenidos los promedios de las cinco fuerzas de Porter, se realizaron los cálculos 

• respectivos para determinar que tan fuerte es la intensidad competitiva del sector . 

• 
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Intensidad Competitiva del Sector 

Tabla 2.16 

1 Actoraadala 
Muy dabll Oa bll M adiano 1 F u e r le M u y ruar! e 

lntanaldad Competitiva 

P rovaadora a 1 X 

C li ente• X 

• e o m petldorae X 

N uavo1 antrataa X 

Producto 1 1 uatltuto• X 

Elaboración: Diana Pillajo 

Tabla 2.17 

Panaderias 

• Proveedores 2,50 

Clientes 3 

e o m petldores 3,25 

Nuevos entrantes 3,13 

Productos sustHutos 2,67 

TOTAL 14,54 

Elaboración: Diana Pillajo 

Tabla 2.18 

• Slntesis de la 
(5 a 8) (9 a 12) (13 a 17) (18 a 21) (22 a 25) 

Intensidad competitiva 

del sector muy débil débil mediana fuerte muy fuerte ~1 
1 

Elaboración: Diana Pillajo 

Al sumar los promedios de cada fuerza se obtiene un total de 14,54, este valor se 

encuentra en el rango de 13 a 17 puntos lo que significa que la intensidad 

competitiva del sector es mediana. Esto se puede concluir en base a la síntesis de 

la intensidad competitiva del sector . 

• 
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Luego de haber realizado el análisis de la intensidad competitiva del sector, se 

realizó el gráfico de la estrella sectorial. Cada una de sus puntas representa a una 

de las cinco fuerzas de Porter. Los promedios obtenidos por cada una de ellas 

serán asignados a la punta correspondiente, formando una estrella. 

El análisis del gráfico de la estrella se basa en que los grandes problemas se los 

identifica en base a las puntas más sobresalientes, en este caso los problemas 

predominantes son los nuevos entrantes y los competidores. 

Productos sustitutos 

Grafico de la Estrella Sectorial 

Grafico 2.12 

Estrella sectorial 

Proveedores 
3.50 T 

3.00 -

Clientes 

Nuevos entrantes .( Competidores 

Elaboración por: Diana Pillajo 
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CAPITULO 111 

Investigación y Análisis de Mercado 

3.1 Plan de Investigación de Mercados 

3.1.1. Reconocimiento del Problema 

51 

Dentro de la ciudad especialmente en el Valle de los Chilles el consumo de pan es 

una tradición, además de ser un elemento básico dentro de la dieta diaria de 

muchas personas. 

La siguiente investigación de Mercados se realizará con el fin de obtener 

información de tipo cualitativa y cuantitativa, mediante la cual se pueda tomar 

decisiones acertadas con respecto a la implementación de una cadena de 

panaderías en el Valle de los Chilles; se tomarán en cuenta algunas variables 

como la ubicación de los locales, las productos a ofrecer (características, gustos y 

preferencias que desea el cliente), la competencia, intención de compra, entre 

otros factores que tengas incidencia directa al negocio. 

Existen muchos factores que cada individuo ha tomado en cuenta para adquirir 

productos de panadería, yendo desde su precio, variedad, comodidad en cada 

local, etc. 

El presente estudio de mercado se lo ha tomado con la finalidad de fortalecer y dar 

mayor valor agregado a las panaderías dentro del Valle de los Chilles, con toda la 

información que los consumidores puedan aportar, todo con la finalidad de mejor 

el servicio, la atención, y generar un valor agregado a este tipo de negocios . 
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• 3.1.2. Definición del Problema 

El problema de la investigación de mercado se lo tomara como la obtención de 

una visión más objetiva y con argumentos validos sobre la factibilidad de 

implementar una cadena de panaderías en el Valle de los Chillos. 

Preguntas de Investigación de Mercados 

• Cuadro 3.1 

PREGUNTAS DE INVESTIGACIÓN HIPOTESIS ASOCIADA 

¿Qué ubicación deben tener los locales? 
Deben estar ubicados en la entra de urbanizaciones y los sitios de 

mayor tránsito de la ciudad 
--

Todo tipo de pan de harina blanca , integral y productos de pastelería, 

¿Qué productos desea el cliente? productos diferenciados como fotos comestibles, especiales de la 

semana. etc. 

• ¿Qué precios deben tener los productos? Los precio deben estar en el rango de 9ctvs a 50ctvs 
----- --

¿Cuánta competencia existe actualmente 
Existen por lo menos 6 panaderías con la capacidad de producción 

en el mercado? 
alta, y varias panaderías pequeñas que abastecen diferentes puntos 

de la ciudad 

¿A quién esta dirigido? 
El negocio esta dirigido a todas las personas de clase baja, media, y 

alta, dependiendo del punto de ubicación de cada local 

¿Horario de atención? Se debe atender el local de 6:30AM a 9:00PM 

¿Qué otros productos quiere el clientes? 
Bocaditos, productos de hojaldre, chocolates hechos en casa, y 

distintos postres entre otros. 

Elaborado por: Diana Pillajo 

• 3.1.3. Identificación del Curso de Acción 

Puede existir cierta incertidumbre en la implementación del negocio propuesto, por 

tal motivo se ha tomado varias alternativas para la creación del mismo. 

• Panadería y cafetería con servicio de desayunos. 

• Panadería con servicio de distribución a minoristas (tiendas, mini mercados, 

etc.) . 

• 
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• Panadería, cafetería, y delicatessen, con productos como conservas, 

jamones de varios tipos, quesos, y demás alternativas que complemente los 

productos de panadería. 

Las alternativas presentadas anteriormente se han tomado como los distintos 

cursos de acción, que serán evaluados durante la investigación de mercados, para 

la toma correcta de las decisiones. 

3.1.4 Objetivos de Investigación 

3.1.4.1. Objetivo General 

El objetivo general de la presente investigación es determinar la aceptación que 

tenga una cadena de panaderías ubicadas estratégicamente en el Valle de los 

Chillos. 

3.1.4.3 Objetivos Específicos 

• Conocer los productos que tienen mayor rotación, y los productos de mayor 

preferencia, de acuerdo a su precio y calidad. 

• Encontrar productos que al cliente le gustaría consumir y con que 

periocidad . 

• Obtener información de la competencia, cuantas panaderías existen, que 

productos ofrecen, y ubicación. 

• Determinar los puntos estratégicos para la ubicación de los nuevos locales. 

• Identificar los precios que están dispuestos a pagar los consumidores, y los 

montos de compra promedio . 
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• Determinar los principales factores que toman los clientes para escoger 

ciertos lugares. 

3.1.5 Necesidades de Información 

Para definir las necesidades de información se han clasificado en los siguientes 

grupos: 

3.1.5.1 Competencia 

• Determinar cuantas panaderías se encuentran en el Valle de los Chillas. 

• Localizar los puntos de venta de cada una de las panaderías identificadas. 

• Precios de todos los productos de panadería y pastelería. 

• Conocer los conceptos que ocupa cada competidor con respecto a su 

decoración, atención al cliente. 

• Tipos de segmentos atendidos por los competidores en cada punto de 

venta. 

• Maquinaria, mueblería, y equipos. 

• Fortalezas. 

• Debilidades . 

3.1.5.2 Clientes 

• Tipo de consumidores de pan en los diferentes puntos de venta. 

• Productos que prefieren los clientes. 

• Influencia del precio sobre los productos, y la cantidad de compra. 

• Horas que prefiere el cliente para acudir a la panadería. 

• Persona que influye en la selección de panadería . 
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3.1.5.3 Mercado 

• Panaderías que se encuentra ubicadas en el Valle de los Chillas. 

• Precios de la competencia comparados con los precios del negocio actual. 

• Ubicación y puntos de venta de cada competidor. 

• Que tipo de materias primas ocupan los competidores 

3.1.6 Fuentes de Información 

La investigación de mercados estará basada en la recopilación de información de 

fuentes primarias y secundarias. 

3.1.6.1 Fuentes Primarias 

• Sesiones de grupo enfocadas a posibles consumidores, hombres y 

mujeres, de diferentes niveles socioculturales, divididos en dos sesiones 

de grupo. 

• Entrevistas a profundidad a expertos del sector y profesionales 

panificadores. 

• Encuestas, dirigidas a la población meta de distintos puntos ubicados 

alrededor del Valle de los Chillas . 

3.1.6.2 Fuentes Secundarias 

Los datos secundarios son hechos, cifras e información que alguien ha compilado 

para otros fines, y el investigador de mercados puede hacer uso de ellos evitando 

de esta manera gastos de dinero y tiempo.40 

• Datos de censos y encuestas. 

40 Stanton, Etzel, Walket, Fundamentos de Marketing, Pag. 91,2002 
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• Informes de proyectos de restauración publicados en libros, revistas, 

boletines y folletos. 

• Datos comerciales, información compilada y vendida por compañías 

especializadas en investigación de mercados. 

• Instituto Nacional de Estadísticas y Censos. INEC . 

• Banco Central del Ecuador. BCE. 

• Empresas dedicadas a Investigación de Mercados. MARKOP, 

CEDATOS, MARKET. 

• Cámara de Comercio de Quito y Cámara de la Pequeña Industria. 

• Bibliotecas y Hemerotecas . 

• Internet (Google, Bibliotecas virtuales Cengage Gale y Ebsco Host). 

• Universidades (Tesis de Grado). 

• Análisis de casos relacionados. 

3.1. 7 Diseño de Investigación y Herramientas 

3.1.7.1 Diseño de Investigación Cualitativa 

Evita la cuantificación, los investigadores cualitativos hacen registros narrativos de 

los fenómenos que son estudiados mediante técnicas como la observación 

participante y las entrevistas no estructuradas.41 

La investigación cualitativa tiene como propósito obtener las directrices para 

aclarar las situaciones y problemas que existen en el mercado panificador. Los 

métodos a utilizar serán las entrevistas a profundidad y sesiones de grupo. Con 



• 

• 

• 

• 

• 

57 

las conclusiones obtenidas de la presente investigación se dará apoyo a la 

investigación cuantitativa 

3.1.7.1.1 Herramientas Empleadas 

Para la recopilación de información primaria cualitativa se ha identificados a las 

sesiones de grupo y las entrevistas a profundidad . 

Las sesiones de grupo y las entrevistas a profundidad estarán enfocadas a 

consumidores que puedan aportar con ideas o nuevos conceptos para el negocio 

planteado y de igual manera permitirán conocer las percepciones de los dueños 

de los negocios que están presentes en los alrededores del Valle de los Chilles. 

3.1.7.1.2 Sesiones de Grupo 

Es la reunión de 4 a 1 O personas con un investigador, donde se realizan preguntas 

generales para que los participen de manera espontánea en la discusión del 

tema.42 

De la realización de las sesiones de grupo se recopilo información sobre los temas 

de interés planteados por un moderador, el cual de una manera sutil y sin influir en 

sus opiniones obtuvo la mayor cantidad de información de los participantes . 

Se realizaron dos focus Group en grupos de hombres y mujeres dentro de rangos 

de edad pertenecientes a los grupos planteados para el estudio; la estructura de 

las preguntas contempla temas sobre productos, percepciones de los productos, 

calidad, formas, sabores, sobre el mercado. Después de receptar las opiniones 

vertidas por los participantes se procede a la presentación y degustación de los 

distintos productos, como parte plenaria se realizó una pequeña encuesta para 

42 Stanton, Etzel, Walker, Fundamentos de Marketing, Pag. 93, 2002 
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discernir las opiniones sobre todos los productos que se han presentado durante 

la sesión. 

3.1.7.1.3 Entrevista a Profundidad 

Es una técnica para obtener que una persona transmita oralmente al entrevistador 

su definición personal de la situación . 

Por medio de la entrevista a profundidad se recabó información de primera mano 

de dueños de panaderías, técnicos panificadores que están relacionados con el 

mercado panificador directamente y en el día a día de esta manera se trató de 

identificar distintas necesidades de los clientes y propietarios de este tipo de 

negocio . 

Para este tipo de herramienta se planteo una base de preguntas acorde a la 

necesidad de información que se desea obtener y con el permiso del entrevistado 

se grabó toda la entrevista para transcribirla posteriormente y obtener de manera 

precisa la información recabada. 

3.1.8 Informe de Investigación Cualitativa 

3.1.8.1 Informe Investigación Cualitativa Sesiones de Grupo 

3.1.8.1.1 Contexto 

El presente informe tiene como finalidad identificar si existe una potencial 

oportunidad de negocio para una cadena de panaderías en el Valle de los Chillos. 

Se realizaron dos focus Group en distintas fechas con hombres y mujeres entre 

los 18 a 60 años consumidores de productos de panadería que vivan en el Valle 

de los Chillos. Los mismos fueron objeto de una grabación en video y de una 

trascripción inmediata cuyas conclusiones presentamos a continuación . 
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3.1.8.1.2 Objetivos 

• Analizar la percepción de los productos vendidos en el Valle de 

los Chillos con respecto a la ciudad de Quito. 

• Identificar las características de los locales existentes en el valle 

de los Chillos . 

• Identificar la frecuencia de compra de los consumidores. 

• Conocer quien influye en la compra de los productos de 

panadería. 

• Identificar los factores más influyentes para la elección de una 

panadería . 

• Conocer las variedades más consumidas de productos de 

panadería. 

• Identificar los servicios que existen o les gustaría a los clientes 

que exista. 

3.1.8.2 Metodología 

Se realizaron dos focus Group, planteados con los siguientes perfiles: 

• Sesión de grupo No. 1 hombre y mujeres, un grupo de 8 personas que sean 

consumidoras de productos de panadería y sobre todo que vivan en el Valle 

de los Chillos. Este primer trabajo se lo realizo con personas de niveles 

económicos medios, y que vivan o compren productos de panadería en los 

sectores del turismo, San Pedro, y el centro de Sangolquí . . 

• Sesión de grupo No. 2 hombre y mujeres, un grupo de 8 personas que sean 

consumidoras de productos de panadería y sobre todo que vivan en el Valle 
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de los Chillas. Este segundo trabajo se lo realizo con personas de niveles 

económicos medios y altos, y que vivan o compren productos de panadería 

en los sectores de la Colina, Molinos de Viento, Club los Chillas, etc. 

Para la realización de los diferentes focus Group se estructuró una guía de 

preguntas y se seleccionaron los productos a ser presentados. Las guías 

mencionadas contenían entre 13 y 14 preguntas. Cada focus Group duró en 

promedio 1 hora y 30 minutos. 

Para facilitar el registro adecuado de la información aportada por todos los 

participantes se utilizó una grabación de video con el consentimiento previo de 

cada uno de ellos . 

1. Presentación 

Se da la bienvenida al grupo agradeciendo la presencia, presentando al 

moderador y poniendo a disposición las facilidades del local, cada 

participante se identifica. 

2. Ejemplo de procedimiento 

El moderador indicara como se va a llevar la sesión y realiza un ejemplo del 

tipo de preguntas y la manera como deberán interactuar los participantes. 

3. Hábitos de consumo de panificación 

Se abordaran temas generales sobre consumo de productos de panadería 

y/o pastelería. 

4. Presentación de productos para degustación 
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Se da la oportunidad a cada participante de probar ciertos productos 

pasando un tiempo determinado para que los sabores no se mezclen. Se 

pregunto sobre los sabores, calidad, presentación, y precio. 

3.1.8.2.1 Metodología de Análisis de Información 

La metodología utilizada para el análisis de la información de los focus Group se 

basa en el análisis de contenido, y siguió el siguiente procedimiento: 

1. Trascripción de los datos 

Se procedió a transéribir la información grabada en video respetando cada 

enunciado y frase de los entrevistados 

2. Definición de la unidad de análisis 

Como unidad de análisis se designó a la frase. 

3. Elaboración de los cuadros de análisis 

En la elaboración de los cuadros de análisis se utilizaron los siguientes 

parámetros: estructurar categorías en función de los objetivos de investigación, de 

las respuestas de los entrevistas y de nuestro conocimiento sobre el objeto de 

estudio . 

Las categorías poseen las siguientes características: 

• Exhaustivas: Inclusión de todas las frases y temas topados en los 

diferentes entrevistas 

• Exclusivas: La misma frase no puede estar en dos categorías diferentes 

• Pertinente: Las categorías son congruentes con los objetivos del estudio 
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El número de categorías creadas se basó en los temas abordados por los 

entrevistados. 

4. Recopilación de la información en las tablas 

La recopilación de la información en las tablas es ante todo un ejercicio 

sistemático en el cual se procede a clasificar las diferentes frases de los 

entrevistados en función de las categorías existentes en cada tabla . Dicha 

clasificación debe respetar las siguientes reglas: 

• Respeto del enunciado: No se modificaron ni se alteraron las respuestas de 

los entrevistados. Incluso se conservaron errores gramaticales y de 

ortografía para preservar de manera íntegra el contenido de cada entrevista 

• El contenido de cada entrevista fue dividido en unidades de análisis (frases) 

para posteriormente asignar cada frase a una categoría de cada tabla. 

• Proceso interactivo: La tabulación es un proceso dinámico, conforme 

avanza la tabulación se incluyen, se desplazan o se eliminan ciertas 

categorías o frases en función de los objetivos del estudio. 

3.1.8.2.2 Análisis de Contenido 

El análisis de contenido se realizó utilizando cada una de las categorías de las 

tablas. Se procedió de realizar un análisis tanto vertical (una sola categoría) como 

horizontal (entre categorías) de las mismas. Ambos análisis permitieron identificar 

los temas y conceptos principales que permitieron emitir ciertas conclusiones que 

después tendrán validez en el estudio cuantitativo . 
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3.1.8.2.3 Contabilización de los Temas 

Una vez realizado el análisis de contenido, se procedió a cuantificar la frecuencia 

de aparición de los diferentes temas. Para lo cual se sumo el número de frases 

pertenecientes a cada categoría, y se cuantificó las frases en porcentaje. Lo que 

trata es cuantificar en que proporción los diferentes participantes se pronunciaron 

sobre los distintos temas. 

Sin embargo, cabe recalcar que de ninguna manera estos porcentajes representan 

algún tipo de análisis estadístico ya que evidentemente los datos cualitativos 

carecen de cualquier representatividad. 

Los porcentajes presentes en éste informe fueron elaborados en función del 

número de frases pertenecientes a cada categoría y son independientes de las 

personas entrevistadas. 

Los porcentajes fueron elaborados en función de los siguientes parámetros: 

• Porcentaje de frases asociadas a la calidad de los productos de 

panaderías. 

• Características de las panaderías en la actualidad . 

• Porcentaje de frecuencia de compra 

• Porcentaje de los horarios preferidos para realizar la compra. 

• Porcentaje de la o las personas que influyen en la compra. 

• Porcentaje de factores que influyen en la elección de un local de panadería. 

• Porcentaje de variedades de panes preferidos por los clientes 

• Porcentaje de servicios ofrecidos o que les gustaría recibir . 
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3.1.8.2.4 Redacción del Informe Final 

El informe final fue redactado por temas en función de las diferentes categorías de 

las tablas y detalla los principales aspectos tratados en el focus Group. Todas las 

conclusiones del informe están debidamente justificadas con frases pertenecientes 

a los mismos participantes y con los respectivos porcentajes de aparición de las 

frases. 

3.1.8.2.4.1 Calidad de los productos ofrecidos en el Valle de los Chillos con 

respecto a productos expendidos en la ciudad de Quito 

Según las respuestas obtenidas en el focus Group la apreciación de la gente es 

que la calidad del producto que se vende en el Valle de los Chillos es buena 

(50%): "la demanda han aumentado, con lo cual la oferta también se ha 

incrementado y con ello la calidad y los precios, por ello se puede conseguir un 

buen producto con muchas variedades y buen sabor'', ". El pan que se vende en el 

Valle de los Chillos es fresco ya que existen varios consumidores y los propietarios 

de las panaderías por tener a su cliente satisfecho venden el pan al día". 

En un porcentaje de frases (25% ), los participantes opinaron que la calidad es 

mala pero no hicieron ninguna referencia a que realizan la compra de estos 

productos en la ciudad de Quito: "Pues pienso que en la mayoría de lugares el pan 

no es agradable, solo existen ciertas excepciones", "panaderías, y distribuidores 

de los cuales nos brindad una buena calidad de diversos panes pero lo malo 

también es que en varias panaderías lamentablemente el pan es malo y 

guardado" . 
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• También se recopilaron opiniones donde se comenta que el pan de la ciudad de 

Quito y el Valle no tienen ninguna diferencia (25%): "los productos son muy 

similares en todos los lugares", "El pan que se vende en el Valle de los Chillas es 

similar al que se encuentra en panaderías de Quito". 

Calidad del Pan en el Valle de los Chillos 

• Tabla 3.1 

TABLA RESUMEN SOBRE CALIDAD DEL PAN EN EL VALLE DE LOS CHILLOS 

Respuestas 
Calidad Calidad 

en número de frases (en% de frases) 
Buena 6 50% 
Mala 3 25% 
Igual 3 25% 

Total frases 12 100% 

• Fuente: Focus Group Realizado por Diana Pillajo 

3.1.8.2.4.2 Características de los locales en el valle de los Chillos 

Los participantes opinaron que en los locales del Valle de los Chillas existe una 

atención esmerada (33% de frases): "Lo principal es con la atención que nos 

brindan los vendedores", "la atención rápida y amable", "la atención siempre ha 

sido buena" . 

• Según las frases obtenidas por los participantes se obtuvo que la calidad y la 

ubicación de los locales son importantes (19%): "La calidad de los productos es 

bueno y el sabor de los mismos les gusta a todos los integrantes de mi familia", 

"Se complementa con la calidad de los productos", "Tengo facilidad de llegar al 

local", "también la facilidad para llegar con el auto". 

La limpieza de los locales obtuvo un porcentaje de frases del 14%, no es muy alto 

pero todos opinaron que son normas básicas de respeto y manejo de lugares de 

• 
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venta de alimentos: "La limpieza de las instalaciones", "la limpieza, la adecuada 

manipulación del producto, así como el acondicionamiento del local". 

Características de los Locales 

Tabla 3.2 

TABLA RESUMEN SOBRE CARACTERISTICAS DE LOS LOCALES 

Respuestas Caracteristicas Caracteristicas 
en número de frases (en % de frases} 

Atencion 7 33% 
Calidad 4 19% 
Limpieza 3 14% 
Precio 1 5% 

Ubicacion 4 19% 
Variedad 2 10% 

Total frases 21 100% 

Fuente: Focus Group Realizado por Diana Pillajo 

3.1.8.2.4.3 Frecuencia de compra 

Con respecto a la frecuencia de compra de productos de panadería todos 

opinaron que la realizan a diario, independientemente del lugar donde la realizan 

(100%): no existieron frases diferentes que "a diario'. Esto presenta que la mayoría 

de productos de panadería están en la canasta básica y se comprueba que es un 

producto que se encuentra en la dieta diaria . 

Se presenta a continuación la tabla resumen de esta pregunta. 

Frecuencia de Compra 
Tabla 3.3 

TABLA RESUMEN SOBRE FRECUENCIA DE COMPRA 

Respuestas Frecuencia Frecuencia 
en número de frases (en% de frases) 

Diario 16 100% 
Otra opcion o 0% 
Total frases 16 100% 

Fuente: Focus Group Realizado por Diana Pillajo 



• 

• 

• 

• 

• 

67 

3.1.8.2.4.4 Horarios de preferencia para la compra 

Se propuso tres horarios para la respuesta de esta pregunta, la mañana, la tarde o 

la noche, todas estas frases obtuvieron un 33%, lo cual demuestra que el tiempo y 

horario de compra se adapta a las necesidades de cada clientes, pero que en 

cada uno de estos periodos del día se pueden tener una gran cantidad de clientes 

potenciales. "Pero lo compraría en la mañana, aunque muchas veces en las 

tiendas venden el pan que les ha sobrado del día anterior'', "En la tarde porque la 

mayoría de las personas que vive en el Valle de los Chilles se sirve un cafecito en 

la tarde", ". En la noche, porque en la mañana no acostumbramos a tomar café 

sino jugo de fruta", "Preferible en la noche para tener todo listo para el desayuno", 

"En la mañana para el desayuno por que nos gusta llevar el pan caliente". 

Se presenta a continuación la tabla resumen de la correspondiente pregunta. 

Horarios de Preferencia para la Compra 

Tabla 3.4 

TABLA RESUMEN SOBRE HORARIOS DE COMPRA 

Respuestas 
Horarios Horarios 

en número de frases {en% de frases}_ 
Manana 6 33% 
Tarde 6 33% 
Noche 6 33% 

Total frases 18 100% 

Fuente: Focus Group Realizado por Diana Pillajo 

3.1.8.2.4.5 Toma de decisión al momento de la compra 

En esta pregunta cabe recalcar que no se toma en cuenta el poder adquisitivo sino 

únicamente la decisión sobre los productos que se van a comprar . 
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• Los hijos o toda la familia con un 35%, el conyugue 12% y personal refiriéndose a 

si van a realizar la compra sin ninguna otra persona con el 18% del total de frases. 

Se presenta a continuación la tabla resumen de la respectiva tabulación. 

Persona que asume la Decisión de Compra 

Tabla 3.5 

• 
TABLA RESUMEN SOBRE DECISION DE COMPRA 

Respuestas 
Decision Declsion 

en número de frases (en % de frases) 
Hijos 6 35% 

Toda la Familia 6 35% 
Conyugue 2 12% 
Personal 3 18% 

Total frases 17 100% 

• Fuente: Focus Group Realizado por Diana Pillajo 

3.1.8.2.4.6 Factores influyentes para realizar la compra en locales de la 

preferencia de cada cliente 

De los participantes se pudo obtener los siguientes datos, el 28% de frases 

menciona que la calidad es lo primero y que eso pesa al momento de elegir un 

lugar especifico: "prefiero tomar en cuenta la calidad y sabor del pan", "La calidad 

• del producto nos gustaría consumir algo bueno", la variedad de productos obtuvo 

un porcentaje de frases del 22%: "Pues la variedad de pan es importante como 

pan negro, integral, banco, blanco, duro, etc.", "Sobre todo la variedad del pan", y 

la limpieza y ubicación con el 14%: "pero influye el local la limpieza e higiene, la 

manipulación, la presentación de los empleados, la disposición de las estanterías, 

etc.", "Lo que más influye es la ubicación" . 

• 
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• Factores que Influyen al momento de la Compra 

Tabla 3.6 

TABLA RESUMEN ELECCION DE UNA PANADERIA 

Respuestas 
Eleccion Eleccion 

en número de frases _(en% de frases} 
Decoracion 3 8% 

Nombre o 0% 

• Precio 3 8% 
Variedad 8 22% 
Calidad 10 28% 
U m pieza 5 14% 

Ubicacion 5 14% 
Atencion 2 6% 

Total frases 36 100% 

Fuente: Focus Group Realizado por Diana Pillajo 

3.1.8.2.4.7 Variedades de panes 

• El 41% de las frases obtenidas se refieren al consumo o preferencia de variedades 

de pan blanco (con o sin grasa), el 28% están relacionadas con la afinidad de 

consumo de panes integrales y el 13% se refiere al consumo de productos de 

dulce y de hojaldre (cachitos, enrollados). 

Se presenta la tabla resumen. 

Detalle de las variedades de Pan 

• Tabla 3.7 

TABLA RESUMEN VARIEDADES CONSUMIDAS 

Respuestas 
Eleccion Eleccion 

en número de frases (en % de frases) 
Pan inteQral 9 28% 
Pan blanco 13 41% 

Pan de dulce 4 13% 
Empanadas 2 6% 

Hojaldre 4 13% 
Total frases 32 100% 

Fuente: Focus Group Realizado por Diana Pillajo 
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• 3.1.8.2.4.8 Servicios 

En las respuestas obtenidas en las preguntas referidas al servicio, se reflejó la 

escasez de servicios adicionales prestados por panaderías a todos los clientes. 

Se obtuvo un 54% de las frases con alusión a la oferta de productos bajo pedido 

para ocasiones especiales: "Tal vez algo así como venta bajo pedido para 

• ocasiones especiales", "servicios de catering de bocaditos me parece un buen 

servicio, sobre todo cuando hay algún evento especial", "Venta bajo pedido por 

que en muchas ocasiones se puede ocupar algún producto para una fiesta". Las 

frases recopiladas con referencia a una cafetería alcanzan el 23%: "Tal vez una 

cafetería depende donde este ubicado el local además que puede ser un punto de 

• encuentro", "Servicio de cafetería y desayunos". 

El 15% se refieren a la solicitud de servicio a domicilio de cualquier tipo de 

productos requerido: "Entrega a domicilio algo así como ira a la casa temprano 

para que se venda el pan fresco, yo conocí una empresa de lbarra que hacía eso", 

y un 8% preferiría productos personalizados. 

Servicios que prefieren los Consumidores 

• Tabla 3.8 

TABLA RESUMEN SERVICIOS 

Respuestas Servicios Servicios 
en número de frases (en% de frases) 

Cafeteria 3 23% 
Bajo pedido 7 54% 

Servicio a domicilio 2 15% 
Productos personalizados 1 8% 

Total frases 13 100% 

Fuente: Focus Group Realizado por Diana Pillajo 

• 
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El presente informe tiene como finalidad identificar si existe una potencial 

oportunidad de negocio para una cadena de panaderías en el Valle de los Chillos. 

Se realizaron siete entrevistas a distintos técnicos panificadores, de los 

proveedores de insumos para panadería, y a dueños de panaderías del Valle de 

los Chillos y de Quito. Las entrevistas fueron realizadas entre el 15 de julio y el 6 

de agosto de 2007. Las mismas fueron objeto de una grabación en audio y de una 

trascripción inmediata cuyas conclusiones presentamos a continuación. 

3.1.8.2.2 Objetivos 

- Analizar como se encuentra la industria panificadora y cuales son las 

percepciones de las personas entrevistadas. 

- Identificar los productos que se encuentran entre las mayores 

tendencias de consumo y que han tenido mayor desarrollo y 

evolución. 

- Analizar el mercado de la industria panificadora . 

Identificar los principales factores de éxito para el negocio 

panificador. 

- Determinar las principales oportunidades y amenazas, en base a las 

diferencias encontradas en distintos aspectos entre los sectores de 

Quito y el Valle de los Chillos . 
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3.1.8.3 Metodología 

Se realizaron básicamente entrevistas a profundidad a diferentes técnicos 

panificadores y dueños de panaderías en la ciudad de Quito y el Valle de los 

Chillas. 

El perfil de las personas seleccionadas para las entrevistas en el caso de los 

técnicos panificadores se basó en su amplio conocimiento acerca de panificación y 

de su permanente contacto con todas las panaderías de la ciudad. Para los 

dueños de panaderías se basó en la experiencia y el manejo de su propio negocio. 

Para facilitar el registro adecuado de la información aportada por los entrevistados 

se utilizó grabación de audio con el consentimiento previo de cada uno de ellos. 

Para la realización de las diferentes entrevistas se estructuró una guía de 

entrevista en la cual se fueron topando de manera temática (tendencia, clientes, 

amenazas, competencia, etc.). Las guías mencionadas contenían entre 13 y 14 

preguntas. Cada entrevista duró en promedio 20 minutos . 

3.1.8.3.4 Redacción del Informe Final 

El informe final fue redactado por temas en función de las diferentes categorías de 

las tablas y detalla los principales aspectos tratados en las entrevistas. Todas las 

conclusiones del informe están debidamente justificadas con frases pertenecientes 

a los mismos entrevistados y con los respectivos porcentajes de aparición de las 

frases . 
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3.1.8.3.4.1 El negocio panificador 

De acuerdo a las respuestas obtenidas en las diferentes entrevistas realizadas, 

podemos decir que: el 42% de las frases hace referencia al incremento de la 

competencia en los últimos tiempos: "Bueno actualmente tenemos mucha 

competencia le podría decir que es hasta una competencia desleal", "Esta un 

poquito adelantado a lo que teníamos hace unos cinco años, se ha tomado tal vez 

una serie de competencia", "El negocio de la panificación se ha incrementado en 

un 20%, panaderías grandes como la moderna, la Ambato y otras panaderías si 

han tenido un deterioro en su producción más por un incremento de panaderías 

pequeñas", "De un tiempo acá existe mucha competencia en este sector, esto ha 

influido mucho para esforzarse mucho más en la producción de los productos que 

salen a la venta, se ha mejorado la calidad de los productos", "También ha crecido 

la competencia de las panaderías pequeñas" 

Por el incremento de la competencia, es lógico pensar que todo la industria a 

crecido, el 33% de las frases hacen referencia a este hecho: "El negocio de la 

panadería este momento ha crecido si bien nosotros podemos decir que ha 

crecido por la cantidad de panaderías que se han abierto", "El negocio de la 

panadería si ha crecido en el Ecuador en el aspecto técnico, calidad, higiene y 

consumo personal ya que el pan sigue siendo accesible a todo tipo de economía", 

"Esta industria esta en un proceso de crecimiento a pesar de los costos altos de 

las materias primas, esto me doy cuenta por las visitas que se realiza a los 

distintos puntos de la ciudad", "Lo que si se puede apreciar es un crecimiento de 
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• estos negocios, este ultimo tiempo debido al incremento de la población, por lo 

menos en este sector". 

El 17% opina sobre los incrementos de las materias primas: "En este propio 

instante el negocio panificador se encuentra en una crisis por el incremento en los 

precios de las materias primas", "en los últimos meses los precios de las materia 

• primas se han disparado" 

A continuación se presenta la tabla resumen por las opiniones del la industria 

panificadora. 

Tabla 3.9 

• TABLA SOBRE EL NEGOCIO PANIFICADOR 

Respuestas Negocio Negocio 
en número da frases (en o/o da frases) 

Crecido 4 33% 
Mucha Competencia 5 42% 

Mantenido 1 B% 
Incrementos de Precios 2 17% 

Total frases 12 100% 

Fuente: Entrevistas realizadas por D1ana P1lla¡o 

3.1.8.3.4.2 Mejoras en el negocio panificador 

En lo relacionado a las mejoras en el negocio panificador, el 67% de las frases se 

• relaciona con la mejora de los productos, la calidad de producción, y la atención: 

"De hecho que si la evolución de la gente por el consumo de panes finos, ha 

aumentado bastante y en lo que es la línea gourmet y de dieta también ha crecido 

mucho", "Si, desde hace unos 3 o 4 años atrás hemos visto la evolución, sobre 

todo los panes integrales, panes con fibra, que la gente se ha volcado por el 

consumo de estos", "bueno ahora hemos visto también el impulso que se ha dado 

a panes enriquecidos panes de vitrina, de buen gusto y buena calidad y precios 
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competitivos", "La mejora que ha existido en los productos es el menor uso de 

grasas animales y menos cantidades de grasa en general, se están generando 

nuevas formas con esto de la era Light", "La calidad ha mejorado en alguna 

regiones de nuestro país lamentablemente en algunos sectores todavía trabajan 

empíricamente", "Si se ha mejorado, en ciertas panaderías por que todo depende 

de la calidad con la que manejen su producción hay muchos locales que están 

desarrollando la línea de pan integral, y este era un producto que antes tenia muy 

poca acogida". 

El 22%Se pronuncia con una leve desmejora por el hecho de obtener productos 

más rápidos y con una calidad no tan buena: "Ahora prácticamente los productos 

son más rápidos y al hacerlos de esta manera pierden su característica y su 

sabor'', "Bueno la calidad tal vez se haya desmejorado un poquito antes se tenia 

un mejor pan". 

El 11% de frases están relacionadas a que los panes tradicionales se han 

mantenido y no habido ninguna innovación o desarrollo en la industria: "Los panes 

tradicionales siempre se han mantenido y lo que si aparecido en el mercado es 

nuevas formas de presentación de los productos y si se ha desarrollado un poco 

en lo que es de dulce para llamar la atención de la gente por que igual es un 

producto que tiene menos rotación" 

A continuación se presenta la tabla resumen por las opiniones sobre las 

tendencias de la industria panificadora . 
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• Mejoras del Negocio Panificador 

Tabla 3.10 

TABLA SOBRE MEJORAS EN EL NEGOCIO PANIFICADOR 

Respuestas 
Mejoras Mejoras 

en número de frases (en %de frases) 
Melorado 6 67% 

Desmejorado 2 22% 

• Mantenido 1 11% 
Total frases 9 100% 

Fuente: Entrevistas realizadas por Diana Pillajo 

3.1.8.3.4.3 Tendencia de los productos de panadería. 

Como se menciono anteriormente la mejora de la industria, también se ha dado en 

la producción es por esto que un 33% de frases se refieren a productos integrales 

• los cuales no eran consumidos en años anteriores: "Las nuevas tendencias en 

panificación es ir a línea de panes integrales, con fibra, y gourmet, de hecho este 

momento estamos en desarrollo de panes gourmet aromatizados con hierbas, 

sabores dulces y que esperemos que pegue", "En este ultimo tiempo se ha dado 

un desarrollo en los panes integrales, y más bien la tendencia es en la 

presentación de los productos existen muchos cursos donde se formulas las 

• mismas recetas con algunas variaciones de sabor", "Todos los que son productos 

Light, integrales, que la gente hace algunos años atrás no le tomaba en cuenta". 

Los nuevos productos que también están apareciendo en el mercado son 

productos clásicos y productos congelados, las frases referentes a esto 

corresponden al 22% para cada una: "La nueva tendencia es volver a lo antiguo, 

volver a lo artesanal a lo de hace unos diez años atrás inclusive están tomando 

aquí en el país técnicas europeas para los productos antiguos", "lo artesanal le da 
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gusto a las cosas, el dueño hace una cantidad limitada pero la hace como más 

empeño que lo que se hace industrialmente", "Las nuevas tendencias el pan más 

rápido, tipo pre-cocido y congelado, una producción más rápida, una panificación 

más limpia y más aseada", "lo que son las panaderías en los supermercados que 

por Jo general manejan masas congeladas" . 

El 11% menciona una nueva tendencia en lo que se refiere a panes dulces y 

panes empacados: "también la nueva tendencia es lo que se refiere a pastelería y 

productos dulces", "Esta entrando en el mercado todo tipo de panes 

empaquetados". 

A continuación se presenta la tabla resumen por las opiniones de las tendencias 

de los productos en la industria panificadora. 

Tendencia de los Productos 

Tabla 3.11 

TABLA SOBRE TENDENCIA DE LOS PRODUCTOS 

Respuestas 
Tendencias Tendencias 

en número de frases (en % de frases) 
Antiguo 2 22% 
Integral 3 33% 

Pan pre-cocido congelados 2 22% 
Panes dulces 1 11% 

Panes Empacados 1 11% 
Total frases 9 100% 

Fuente: Entrevistas realizadas por Diana Pillajo 

3.1.8.3.4.4 Oportunidades y amenazas del negocio panificador 

El 57% de las frases hace referencia a la gran cantidad de oportunidades que 

brinda esta industria, recalcando que es difícil el comenzar el negocio y 

mantenerse: "Y según mi opinión la mejor oportunidad es la poder crear nuevas 

recetas para mejorar los productos con el tiempo", "Servir a la gente con un 
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producto hecho de la mejor manera y ser reconocido por eso", "Llevar un negocio 

propio y poder desarrollar y crecer como una pequeña empresa". 

De igual manera las amenazas siempre están presentes y en la tabulación 

realizada obtuvo un 43%: "El incremento de las materias primas", "las amenazas 

más bien están en el constante incremento de los precios de las materias primas 

ya que esto puede afectar a la perdida de los clientes ya que pueden consumir 

menos que antes", "Las materias primas, por que cada vez siguen incrementando 

sus precios, y esto se ve afectado directamente al costo del pan". 

A continuación se presenta la tabla resumen de las oportunidades y amenazas del 

negocio panificador. 

Oportunidades y Amenazas del Negocio 

Tabla 3.12 

TABLA SOBRE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DEL NEGOCIO 

Respuestas OlA OlA 
en número de frases len °/Ó de frase!!l 

Oportunidades 8 57% 
Amenazas 6 43% 

Total frases 14 100% 

Fuente: Entrevistas realizadas por Diana Pillajo 

3.1.8.3.4.5 Productos de mayor acogida 

El 33% de las frases con respecto a este tema se refieren a la mayor acogida de 

los productos tradicionales refiriéndose a todo tipo de panes blancos:" el cliente 

que acude a comprar los productos en la panadería de barrio y en la tienda y 

compran los panes tradicionales", "en algunos lugares existe un "pan de combate" 

en lugares como El Comité del Pueblo siempre consumen este tipo de pan", "Los 
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panes blancos que son horneados en horno de gas", "los productos que son más 

tradicionales y con sabores caseros", "Los productos tradicionales, todo pan en 

masas blancas, y el pan de agua". 

Los panes finos con un 27%, refiriéndose a panes integrales y gourmet: "en otros 

lugares como el norte de la ciudad la gente ya pide un pan de mejor calidad", 

"Todos los productos nuevos y novedosos, como estos panes cinco cereales y 

panes llamativos", "Con respecto a los panes integrales por este sector los 

consumen muy poco". 

El 20% corresponde a los productos empacados, en estos últimos meses han 

aparecido muchas variedades, más con lo que respecta a galletería: "y también los 

clientes que gustan comprar en supermercados, y que compran panes de larga 

vida, enfundados", "existe el mercado que consume productos como los del 

Supermaxi que son panes empacados, o panes cortados", "panes empacados, y 

todas las variedades que se utilizan con la comida rápida". 

El 13% son frases de productos especiales, se refiere a ciertos productos en 

especifico que tienen algunos locales y se convierten en estrellas siendo grandes 

diferenciadores de ventas: "Nuestro producto estrella son las quesadillas, los 

aplanchados. Se las hace desde hace años con la misma receta sin cambiar nada 

y como usted ve la gente viene por esto", "los biscochos que tienen un porcentaje 

de grasa muy bajo, las empanadas". 

A continuación se presenta la tabla resumen de los productos que tienen mayor 

acogida en los negocios . 
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Productos de Mayor Acogida 

Tabla 3.13 

TABLA SOBRE PRODUCTOS QUE TIENEN MAYOR ACOGIDA EN EL 
MERCADO 

Respuestas Productos Productos 
en número de frases (en "'a de frases) 

Productos especiales 2 13% 
Panes empacados 3 20% 

Panes tradicionales 5 33% 
Panes finos 4 27% 

Panes de dulce 1 7% 
Total frases 15 100% 

Fuente: Entrevistas realizadas por Diana Pillajo 

3.1.8.3.4.6 Factores de Éxito 
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Entre los entrevistados se obtuvo un 43% de frases recurrentes a que el principal 

factor de éxito es la atención al cliente: "La atención al cliente nunca se ha 

descuidado, cuando habido alguna queja se la ha atendido", "Primero debería 

comenzar por decir la constancia, el tener abierto los 365 días del año y con 

horarios de 15 horas diarias", "además de la calidad del servicio prestado, y la 

calidez que se encuentra en el negocio al momento de entrar en cada uno de los 

locales". 

El 29% de las frases recalcan la importancia de la calidad de los productos, y 

consideran su factor de éxito para atraer clientes y mantenerlos: "Bueno primerito 

uno de los éxitos de aquí es mantener la tradición, la receta, el mantener la calidad 

el mantener hasta cierto modo el mismo taller de hace años", "Primero la calidad 

de nuestros productos los elaboramos cumpliendo y respetando las normas de 

higiene y sanidad". 

El 14% esta relacionado con lo que respecta a la ubicación estratégica y la 

variedad de los productos: "El local que hemos mantenido siempre también esta 
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ubicado en un punto estratégico de la ciudad lo cual nos da una ventaja con 

respecto al resto de panaderías", "Además la variedad que se ofrece en todos los 

productos de panadería y pastelería". 

A continuación se presenta la tabla resumen de los principales factores de éxito. 

Factores de Existe de un Negocio 

Tabla 3.14 

TABLA SOBRE PRINCIPALES FACTORES DE EXITO 

Respuestas 
Factores Factores 

en número de frases (en % de frases) 
Calidad 2 29% 

Atención al cliente 3 43% 
Ubicación 1 14% 
Variedad 1 14% 

Total frases 7 100% 

Fuente: Entrevistas realizadas por Diana Pillajo 

3.1.8.3.4. 7 Diferencias entre negocios del Valle y Quito. 

Se obtuvo un 73% de las frases referentes a que en el Valle de los Chillos, hay 

muchas más expectativas del negocio debido al incremento de la población, una 

mayor cantidad de flujo de dinero, y un mercado que esta de acuerdo a pagar los 

precios establecidos, considerando la calidad del pan: "Existe una mayor 

oportunidad de negocio debido al incremento en la población del valle de los 

Chillos", "he detectado que en el Valle hay mayor fluidez de dinero pero menos 

consumo per cápita", "el Valle tiene un mercado muy bueno y en crecimiento", "En 

el valle de los Chillos existen muchos negocios pequeños que están distribuidos 

en todos los sectores". 

Un 27% de las frases obtenidas definen que los negocios en Quito, están muy 

segmentados, y es complicado encontrar un lugar de compra cercano y con las 
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necesidades requeridas: "En Quito, están divididos los mercados entre el sur y el 

norte y los tipos de pan que se venden son diferentes", "Es más complicado tener 

varios lugares de compra por la distancia de un punto a otro", "En Quito pasa que 

las personas se preocupan un poco más por la calidad y el precio de los 

productos. En el caso del sur de ciudad se preocupan por el precio y en el caso 

del norte por la calidad". 

A continuación se presenta la tabla resumen de las principales diferencias entre 

los negocios del Valle de los Chillos y Quito. 

Diferencias de Negocios entre el Valle y Quito 

Tabla 3.15 

TABLA SOBRE DIFERENCIAS ENTRE NEGOCIOS DEL VALLE Y QUITO 

Respuestas 
,, Diferencias Diferencias 

en número de frases (en % de frases) 
Negocio en el Valle de los 

8 73% 
Chillos 

Negocio en Quito 3 27% 
Total frases 11 100% 

Fuente: Entrevistas realizadas por Diana Pillajo 

3.1.8.3.4.8 Diferencias entre clientes del Valles de los Chillos y Quito 

De las frases el 78% se refiere a que los clientes de Quito exigen más variedad de 

los productos, existe una cantidad muy grande de diferencia entre la población de 

ambos sectores, y según los sectores en Quito los clientes pueden llegar ha ser 

más o menos exigentes: "En algunos casos el poder adquisitivos y la mayor 

exigencia que tiene la gente en Quito", "en Quito existen 2 millones de personas, si 

vemos que en Quito cada persona consumiría un pan versus lo que hay en el valle 

ahí esta la diferencia, en cuanto ha hábitos es igual, "en Quito muchas veces de 
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comida se consume un sánduche un hot dog y eso incrementa el consumo de pan 

en la ciudad", "Bueno en Quito el cliente se vuelve más exigente", "Las variedades 

de pan pueden cambiar de acuerdo a la ciudad, por ejemplo aquí en Quito 

hacemos un pan reventado" . 

El 22% de las opiniones dicen que en el Valle se puede ser más flexible o todavía 

se tiene otra cultura de consumo: "El nivel de cultura ancestral el Valle tiene un 

nivel de cultura más de comidas alternativas todavía hay granos en la ciudad no 

tenemos en difícil conseguir", "en el Valle pueden llegar a ser más flexibles". 

A continuación se presenta la tabla resumen de las diferencias entre los clientes 

del Valle de los Chillos y Quito . 

Diferencias de los Clientes del Valle y Quito 

Tabla 3.16 

TABLA SOBRE DIFERENCIAS ENTRE CLIENTES DEL VALLE Y DE QUITO 

Respuestas 
Diferencias Diferencias 

en número de frases (en % de frases)_ 
Clientes en el Valle de los Chillas 2 22% 

Clientes en Quito 7 78% 
Total frases 9 100% 

Fuente: Entrevistas realizadas por Diana Pillajo 

3.1.8.3.4.9 Dificultades para mantenerse en el negocio 

Los incrementos de las materias primas ha sido un problema para todos los 

negocios, las frases que hablan sobre esto corresponden al 33%: "Mis mayores 

dificultades han sido los incrementos de precios de las materia primas", "el alza 

periódica de los precios de las materias primas", "Mantener el negocio con los 

incrementos en todas las materia primas" . 
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Debido ha estos incrementos los precios finales de los productos han sido difícil de 

mantenerlas (22% de las frases): "estos incrementos han sido una traba para 

mantener el negocio y los costos de los productos", "también ha sido difícil 

mantenerme en el mercado debido a la producción a conciencia que se realiza, 

mis productos no usan colorantes ni preservantes lo cual hace que la formulación 

de recetas sea más pura y de mejor calidad, lo cual hace que el costo difiera del 

resto de negocios". 

Otro 22% de las frases también habla de la constante competencia en la industria: 

"Desde los inicios del negocio he tenido que afrontar con todo tipo de 

competencia", "El incremento de la competencia" . 

El tiempo invertido de trabajo siendo un negocio propio y mantener el cliente, 

representan el 11 %: "Trabajar quince o dieciséis horas frente al negocio, no es lo 

mismo que los empleados que cumplen sus horarios, el dueño siempre tiene que 

estar frente al negocio", "el mantener al cliente ha sido muy difícil para que no se 

cansen de los mismos sabores hemos tenido que hacer cambios o presentar 

productos nuevos cada cierto tiempo" . 

A continuación se presenta la tabla resumen de las dificultades para mantenerse 

en el negocio panificador . 
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Dificultades de Mantenerse en el Negocio 

Tabla 3.17 
TABLA SOBRE DIFICULTADES PARA MANTENERSE EN EL NEGOCIO 

PANIFICADOR 

Respuestas 
Dificultades Dificultades 

en número de frases (en % de frases) 
In ere m en los precios de 

3 33% 
materias primas 

Tlempo de trabajo 1 11% 
Competencia 2 22% 

Costo final del producto 2 22% 
Mantener el cliente 1 11% 

Total frases 9 100% 

Fuente: Entrevistas realizadas por Diana Pillajo 

3.1.8.3.4.1 O Segmentos de clientes 
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Dentro de las preguntas realizadas se definido dos claros segmentos de clientes 

atendidos, con el 75% la clase media-alta y con el 25% la clase baja: "El perfil de 

mis clientes es gente de clase media y media alta, esa gente viene a comprar 

aquí, es gente que le gusta la calidad más no el precio", "y para el local ubicado en 

la urbanización La Serrana son clientes de clase media-media alta', "En este 

sector hay diversa cantidad de gente por lo general compra gente de clase media", 

"En el local ubicado en el centro de Sangolquí, el perfil es gente de la clase media 

y baja'. 

A continuación se presenta la tabla resumen de los segmentos de clientes . 

Niveles Económicos de los Clientes 

Tabla 3.18 

TABLA SOBRE CLASES DE CLIENTES 

Respuestas Clase Clase 
en número de frases (en % de frases} 

Baja 1 25% 
Media-Alta 3 75% 

Total frases 4 100% 

Fuente: Entrevistas realizadas por Diana Pillajo 
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3.1.8.3.4.11 Preferencias de los el ientes 

El 75% de las frases se refieren a las preferencias por una buena calidad de los 

productos que se compran: "cuando uno da buena calidad y servicio el precio es 

irrelevante", "A nuestros clientes siempre les interesa la calidad", "y la calidad por 

que es un pan de consumo diario" . 

El 25% define que el precio es importante por economizar algo en las compras de 

los productos básicos: "y el precio por que el cliente siempre trata de ahorrar los 

centavos para cualquier otra compra", "Al cliente de aquí le interesa mucho el 

precio por que tiene que siempre estar al alcance del bolsillo de ellos". 

A continuación se presenta la tabla resumen de las preferencias de los clientes . 

Preferencias de los Clientes 

Tabla 3.19 

TABLA PREFERENCIAS DE LOS CLIENTES 

Respuestas Preferencias Preferencias 
en número de frases (en% de frases) 

Calidad 3 75% 
Precio 1 25% 

Total frases 4 100% 

Fuente: Entrevistas realizadas por Diana Pillajo 

3.1.8.3.4.12 Principales competidores 

De las personas entrevistadas se obtuvo un 31% de frases nombrando a la 

Panadería La Unión, la cual tiene varias sucursales en Quito y el Valle de los 

Chillos: "La Unión tienen 5 locales de producción en cada local tiene un punto de 

producción, y moja alrededor de 1 O O 15 sacos en cada local", "La Unión del Valle 

que tiene varios locales en la vía al Tingo, en Sangolquí y Conocoto", "Los 

mayores competidores son las panaderías que producen grandes cantidades en 
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este caso panadería La Unión", "Existen algunas panadería que son conocidas en 

este sector como la panadería La Unión". 

Un 23% de las frases nombran a las panaderías pequeñas como un competidor 

potencial en crecimiento: "Hay buenas panaderías artesanales pequeñas donde 

podemos ver las recetas de acuerdo a la cantidad de producción", "pero las 

panaderías pequeñas que tiene el sector tienen mejores productos que estos 

locales", "No conozco mucho las panaderías del Valle, la mayoría que conozco 

son panaderías pequeñas". 

La panadería Cyrano y Panadería San Carlos tiene un 15% de frases que hacen 

alusión a ser unos de los competidores considerados importantes, a pesar que 

atiendes segmentos diferentes al resto de panaderías nombradas: "tenemos 

Panadería San Carlos con unos buenos productos de nivel medio y una buena 

producción diaria", "También la Panadería San Carlos el pan es muy bueno igual 

que su presentación, fabrican más un pan de vitrina", "Otra por tradición y calidad 

Panadería Cyrano es una panadería para la clase media-alta", "Cyrano, Arenas, 

Pan de casa, por que su variedad, sabor y calidad es excelente y además hay 

mucha innovación". 

La panadería Ambato no fue tomada tanto en cuenta por los entrevistados y 

obtiene un 8% de las frases, tal vez puede ser que no este tan posicionada como 

otras marcas: "Las panaderías Ambato y Arenas son panaderías por tradición por 

nombre se ubican allá por mantener viva la marca en todas partes, tienen mucha 

historia" . 

A continuación se presenta la tabla resumen de los principales competidores . 
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Principales Competidores en Quito y el Valle 

Tabla 3.20 

TABLA SOBRE PRINCIPALES COMPETIDORES EN EL VALLE Y QUITO 

Respuestas 
Competidores Competidores 

en número de frases (en% de frases) 
Vendedores Ambulante 1 8% 
Panaderías pequeñas 3 23% 
Panadería La Union 4 31% 

Cyrano 2 15% 
Panadería San Carlos 2 15% 

Ambato 1 8% 
Total frases 13 100% 

Fuente: Entrevistas realizadas por Diana Pillajo 

3.1.9 Diseño Descriptivo 

3.1.9.1 Herramientas Empleadas 
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El diseño descriptivo de la investigación de mercados sugiere como herramienta 

de trabajo única a las encuestas, las mismas que buscan obtener información 

sobre los gustos, preferencias, ubicaciones, productos, etc. 

La encuesta mencionada presenta 22 preguntas que abordan los principales 

objetivos planteados para esta investigación, se adjunta a la parte final del 

mencionado cuestionario clasificación de edad nivel de educación, estado civil y 

sector de residencia. 43 

En la encuesta las preguntas que se realizaron son: 

• Preguntas dicotómicas Son aquellas que tienen únicamente dos respuestas 

posibles: "Si" o "No" y permiten identificar claramente la opinión del 

entrevistado en cierto tema.44 

43 Anexo de encuesta utilizada Anexo 45 
44 http ://www.entrcprcneurencspanol.com/howto/howto4 3.html 
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• Preguntas de opción múltiple brindan una serie de opciones al entrevistado. 

Permiten identificar preferencias, niveles de consumo, usos y actividades.2 

• Preguntas ponderativas son aquellas en las que el entrevistado emite un 

juicio de valor y sirven para determinar tendencias. 2 

• Preguntas abiertas el encuestado expresa libremente su opinión. El 

inconveniente es que son muy difíciles de tabular. Las preguntas 

dicotómicas y las preguntas con respuestas múltiples, resultan ser más 

eficaces.45 

3.1.9.1.1 Encuesta 

Una encuesta es un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una muestra 

representativa de la población o instituciones, con el fin de conocer estados de 

opinión o hechos específicos.46 Ubicado en el anexo 45 

El cuestionario en mención en su primera parte tiene como finalidad compilar 

información sobre la tendencia de los consumidores con respecto a gustos, 

frecuencia de compra cantidades, características, la segunda parte involucra al 

encuestado para aportar opiniones sobre el negocio que esta planteando este 

trabajo, y la parte final las características del encuestado. 

45 http://www.entrepreneurenespanol.com/howto!howto4_3.html 
46 http://es.wikipedia.org/wiki/Encuesta 
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3.1.1 O Informe de Investigación Cuantitativa 

3.1.10.1 Contexto 

Una vez finalizada la recopilación de información en la investigación cualitativa, se 

procedió a la realización de la fase cuantitativa tomando como referencia la 

realización de una encuesta base . 

3.1.1 0.2 Plan Muestra! 

Partiendo del concepto de población meta definida como el "grupo completo de 

elementos, personas u objetos identificados de manera especifica para la 

investigación de acuerdo con los objetivos del"47 y de forma precisa para este plan 

de negocios se ha establecido como población a los habitantes del Valle de los 

Chillos, comprendidos entre 18 y 59 años de edad, sin distinción de sexo, ni clase 

social. Por lo que según este perfil la población meta esta conformada por 65.882 

habitantes. 

3.1.1 0.3 Un ida des Muéstrales 

Continuando con el plan muestra! se ha determinado las siguientes unidades 

muéstrales, amparados bajo la definición de Hair, Bush y Ortinau, "una unidad 

muestra! son los elementos de la población meta disponibles para su selección 

durante el proceso muestral"48 

47 Hair, Bush,Ortinau, Investigación de Mercados, Pág.330 
48 Hair, Bush,Ortinau, Investigación de Mercados, Pág.331 
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3.1.1 0.4 Marco Muestra! 

Conceptualmente marco muestral "es la obtención de un listado de integrantes de 

la población meta definida, que sirve para extraer la muestra"49 

Las unidades muéstrales del estudio, fueron seleccionadas bajo grupos de edad 

tomados del Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC), ordenados de 

mayor a menor y clasificados en un total de 9 unidades muéstrales . 

./ De 15 a 19 años de edad . 

./ De 20 a 24 años de edad . 

./ De 25 a 39 años de edad . 

./ De 30 a 34 años de edad . 

./ De 35 a 39 años de edad 

./ De 40 a 44 años de edad . 

./ De 45 a 49 años de edad . 

./ De 50 a 54 años de edad . 

./ De 55 a 59 años de edad. 

3.1.10.5 Tamaño y Procedimiento del muestreo 

Para la obtención de la muestra a ser encuestada se partió de un nivel de 

ignorancia máxima, es decir con una varianza máxima (p=0,5; q= 0,5), con un 

nivel de confianza del 95% y un error máximo de 5%. Reemplazando los datos en 

la siguiente formula obtenemos lo siguiente: 

49 Arturo José Orozco, Investigación de Mercados . 



92 

• 
VALOR ESTADISTICO (Z) 1,96 

p 0,5 

Q 0,5 

POBLACION (N) 65.882 

ERROR€ 5% 

• NIVEL DE CONFIANZA 95% 

(1 ,96)2 * 65.882 * (0,5) *(0,5) 
n = n = -------- -

• N * E2 + Z2 * p *q 65.882 1 • (0,05) +(1 ,96)2 * (0,5) • (0,5) 

n = 400 

Donde: 

Z =Valor estadístico 

N = tamaño de la población • 
p = Probabilidad de ocurrencia 

q = Probabilidad de fracaso. 

E = Error máximo. 

Dando como resultado un total de personas a ser encuestadas de 400. 

n = 400 personas . 

• 
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3.1.1 0.6 Trabajo de Campo 

Con la muestra de 400 personas, entre 15 y 59 años de edad, habitantes de la 

zona urbana de la ciudad de Quito, se realizó la siguiente distribución de 

encuestas por estrato, cabe recalcar que tanto la distribución de los estratos como 

el numero de encuestas asignadas están en función de los datos obtenidos en el 

Censo Poblacional 2001, en la sección correspondiente a la Provincia de 

Pichincha.50 

3.1.10.7 Procesamiento de Datos 

Para proceder al análisis respectivo de las respuestas obtenidas en todas las 

encuestas, se tomaron en cuenta posibles errores u omisiones de la muestra 

encuestada. Se realizo una clasificación del tipo de preguntas 

• Preguntas dicotómicas Son aquellas que tienen únicamente dos respuestas 

posibles: "Si" o "No" y permiten identificar claramente la opinión del 

entrevistado en cierto tema. 51 

• Preguntas de opción múltiple brindan una serie de opciones al entrevistado. 

Permiten identificar preferencias, niveles de consumo, usos y actividades . 

• Preguntas ponderativas son aquellas en las que el entrevistado emite un 

juicio de valor y sirven para determinar tendencias. 

• Preguntas abiertas el encuestado expresa libremente su opinión. El 

inconveniente es que son muy difíciles de tabular. Las preguntas 

5° Censo Poblacional INEC 2001 , Provincia Pichincha. 
51 http ://www .en trcprencurenespanol.com/howto!howto4 3. html 
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dicotómicas y las preguntas con respuestas múltiples, resultan ser más 

eticaces.52 

Ser realizo un cuadro resumen por cada pregunta. 

3.1.1 0.8 Análisis de Resultados 

Para el presente análisis de resultados se presentara un gratico por cada pregunta 

y una breve descripción para que este estudio presente una mayor claridad en las 

respuestas obtenidas. 

3.1.1 0.8.1 Análisis de Personas que acuden a una Panadería por Género 

El consumo de pan y la decisión de compra inician desde el momento en que se 

decide quien va a realizar la compra, por tal motivo se plantea en la pregunta y se 

pone a consideración el porcentaje de ingreso por género a un local de este tipo, 

obteniendo el siguiente resultado: 

Grafico 3.1 

QUE PERSONAS ACUDEN A UNA PANADERIA 

. 58% 

Elaborado por: Diana Pillaje 

• 42% 

r
• Hombre 

• Mujer 

Es decir de las personas seleccionadas en la muestra que acuden a una 

panadería el 42% son hombres y el 58% corresponden a mujeres. 

52 http://www.entrepreneurenespanol.com/howto/howto4 _ 3.html 
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3.1.1 0.8.2Análisis de Ingreso a un Local de Panadería 

En referencia a la pregunta No.2 y con la finalidad de conocer que porcentaje de 

personas ingresan a un local de panadería, se demuestra lo siguiente: 

Elaborado por: Diana Pillajo 
Fuente: Entrevistas 

Grafico 3.2 

ACUDE USTED A UNA PANADERIA 

. 1.29% 

• 98.71% 

El 98.71% de las personas encuestadas acuden a un local de panadería, y el 

1.29% no lo hace, se demuestra que existe una gran concurrencia a este tipo de 

negocios. 

3.1.1 0.8.3Análisls de Frecuencia de Ingreso a un local de Panadería 

Para conocer la frecuencia de ingreso a un local de panadería se propusieron 

varias opciones, y se obtuvo como resultado lo siguiente: 
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Grafico 3.3 

CON QUE FRECUENCIA VA A UNA PANADERIA 

Elaborado por: Diana Pillaje 
Fuente: Entrevistas 

• 1 .00% 

• 51 .71% 

• Todos los días 

• 4 veces por serrana 

o 3 veces por serrana 

o 2 veces por serrana 

• 1 vez por semana 
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Es decir, el 51.71% de la muestra acude todos los días, el 25.85% acude 4 veces 

por semana y el 15.97% acude 3 veces por semana . 

3.1.10.8.4Análisls del sector preferido para la compra de productos de 

panadería 

Tomando en cuenta los distintos sitios de concentración de la población en el Valle 

de los Chillos se presentaron los principales para analizar el sector de mayor 

preferencia para la compra, obteniendo el siguiente resultado: 

Grafico 3.4 

SECTOR DE PREFERENCIA PARA REALIZAR LA 
COMPRA DE PRODUCTOS DE PANADERIA 

.14.07% 

05.79% ~~!! 

o 10.61% 

Elaborado por: Diana Pillaje 
Fuente: Entrevistas 

. 29.11% 

O Sangolqui 

• 8 Trlangulo 

osan Ralael 

O CC. San Luis 

• San Pedro 
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Y se puede concluir lo siguiente, de la muestra seleccionada el 40.42% realiza la 

compra de productos de panadería en el sector de Sangolquí, el 29.11% en el 

sector del triangulo, el 14.07% en el sector de San Pedro de Tabeada, el 10.61 en 

el sector de San Rafael y el 5. 79% en el centro comercial San Luis. 

3.1.1 0.8.5Análisis del consumo diario de panes 

Con el propósito de considerar para el análisis cuantitativo la cantidad de panes 

que están dispuestos a comprar cada persona se ha propuesto la siguiente 

pregunta, obteniendo el siguiente resultado: 

Grafico 3.5 

CUANTOS PANES DIARIOS CONSUME 

. 31.84% 

Elaborado por: Diana Pillaje 
Fuente: Entrevistas 

• 1a4panas 

• 5a9panes 

• 10 a 14 panes 

• 15 a 19 panes 

• rTBS de 20 panes 

El consumo diario de panes arroja que de la muestra los dos porcentajes más 

considerables el43.61% y 31.84% consumen 5 a 9 panes y 10 a 14 panes diarios 

respectivamente y puede ser considerado como un consumo bajo con respecto a 
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otros países de América latina.53 De todas formas se considera un producto de 

demanda inelástica y atractivo para la venta al detalle. 

3.1.10.8.6Análisis de los productos de mayor consumo 

Dentro de los objetivos de esta investigación es encontrar ciertas preferencias de 

los clientes con respecto a productos, lo que nos lleva al análisis de de los 

productos de mayor consumo y dentro de estos se encuentras los panes blancos, 

el pan integral que en los últimos tiempos ha sido un producto que ha comenzado 

a tener mayor acogida entre los consumidores, y el pan de dulce. Lo que si existe 

en el mercado es una variedad de productos en cuanto a sus formas y tamaños. 

Los resultados obtenidos fueron los siguientes: 

Grafico 3.6 

PRODUCTOS QUE M AS CONSUME 

• Pan blanco o Pan integral • Pan de dulce 

Productos de pasteleria • Productos de hojaldre o Errpanadas 

• Bizcochos 

Elaborado por: Diana Pillajo 
Fuente: Entrevistas 
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Con un 25.24% el pan más consumido es el blanco, con 20.14% el pan integral y 

con 20.03% el pan de dulce. 

3.1.1 0.8. 7 Análisis de los que se considera más importante al momento de 

elegir un pan 

Para la pregunta planteada se presentaron cuatro opciones como alternativas al 

momento de elegir un producto; esta pregunta será tomada en cuenta como un 

enfoque a las necesidades que buscan los clientes y las que el nuevo negocio 

deberá tomar en cuenta. 

Graflco 3.7 

QlECONSI~ USTB>MAS IMPORTANTEAL MOMEM'O 
DE amiR PAN 

90.00 

80.00 
65.19 

r~ 80.00 

50.00 

40.00 

30.00 

20.00 

10.00 

0.00 

A"ecio 

Elaborado por: Diana Pillaje 
Fuente: Entrevistas 

Tarrano A"esentacion l't)rrbre 

OPCI ONE S 

El resultado obtenido de la pregunta es que al momento de comprar un producto 

de panadería los consumidores primero toman en cuenta la presentación de los 

productos (76.43% ), en segundo lugar el precio (65.19%) y en tercera respuesta el 

tamaño de los productos (49.91%) . 
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3.1.1 0.8.8Análisis de los valores que se gasta diariamente en productos de 

panadería 

Con este dato se puede conocer la cantidad de dinero que una familia o individuo 

invierte en el consumo de productos de panadería. 

Grafico 3.8 

CUANTO GASTA DIARIAMENTE e,! PRODUCTOS DE 
PANADERIA 

o 30.17% 

Elaborado por: Diana Pillajo 
Fuente: Entrevistas 

. 46.93% 

De la muestra encuesta se obtienen los siguientes datos: 

• M eros de 1 dolare 

• t01a1.49 

at50a2 .99 

• 3.00 a4 .49 

•rmsde4.5dol<res 

Se consume de 1.01 a 1.49 dólares corresponde al 46.95% de los encuestados 

Se consume de 1.50 a 2.99 dólares corresponde al 30.17% de los encuestados 

Se consume menos de un dólar corresponde al 13.98% de los encuestados 

Hay que tomar en cuenta que los valores en unidades monetarias no 

corresponden exactamente a valores iguales en cantidad de panes, debido a un 

incremento sostenido de los productos durante los últimos meses . 
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3.1.1 0.8.9Análisis del momento en el día en que se consume más productos 

de panadería 

Las preferencias por el consumo en algún momento del día dependen tanto de la 

cantidad diaria de panes consumidos, en el Ecuador por costumbre y tradición el 

pan ha sido el alimento diario en los desayunos; con la pregunta realizada se 

obtuvo lo siguiente: 

Grafico 3.9 

A QUE MOMENTO DB.. DIA CONSUME MAS PRODUCTOS 

Elaborado por: Diana Pillajo 
Fuente: Entrevistas 

El 49.41% de la muestra consumo más productos de panadería en el desayuno, el 

19.39% en la cena, el 18.09% a media tarde, el 8.40% a media mañana y el 4.70% 

a la hora del almuerzo. 

Como se puede identificar en estos datos la mayor cantidad de pan es consumido 

en el desayuno y entre la tarde y noche . 
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3.1.1 0.8.1 O Análisis del momento en el dfa en que se realiza compras de 

productos de panaderia 

La tendencia del momento de consumo es un dato importante para el análisis ya 

que de esta manera se puede organizar el tipo de productos a ser vendidos, a que 

momento se los puede producir, para que los clientes tengan mayor variedad . 

Grafico 3.1 O 

A QUE MOMENTO DEL DIA REALIZA LA COMPRA DE PRODUCTOS 
DE PANADERIA 

50.00 

40.00 

30.00 

20.00 

1>.00 

0.00 

Mana na 

Elaborado por: Diana Pillajo 
Fuente: Entrevistas 

~.15 --

Tarde Noche 

La tendencia de compra ·indica que los consumidores prefieren realizar sus 

compras en la noche, esto se puede entender por las facilidades que esto 

representa. Los porcentajes obtenidos son: 46.69% de la muestra prefiere realizar 

sus compras en la noche, el 31.15% lo realiza en la tarde, y el 22.17% en la 

mañana . 
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• 3.1.1 0.8.11 Percepción de las preferencias con respecto a los atributos de 

los locales de panaderías 

Para la recopilación de esta información se realizo la siguiente pregunta: Como 

calificaría los establecimientos que acaba de mencionar? "Califíquelos en función 

de las siguientes características. Para la realización de la pregunto se utilizo 

• atributos compuestos de cinco adjetivos bipolares. 

Los atributos que se consideraron fueron: calidad del producto, el precio, la 

categoría del local, el servicio, y la ubicación. Estos atributos fueron intercalados 

entre positivos y negativos para una mejor realización de la encuesta. 

El esquema que se utiliza para la pregunta realizada es la siguiente: 

• 11) Cómo calificaría a las 3 panaderías que acaba de nombrar 
1.------

3 2 1 1 2 3 

Buena calidad .Mala calidad 
Baralo Caro 

Para gen le de plata Para el pueblo 
Buen servtcto Mal servtcto 

Buena ubicación Mala ubicación 

Se utilizo el promedio ponderado de manera horizontal de los atributos, se sumo el 

numero de x por cada casillero, a este valor se multiplicó por +3, +2, +1, para los 

• atributos positivos y por -1, -2, -3 para los atributos negativos dependiendo de su 

ubicación. Por ultimo se procedió al análisis de perfil de cada establecimiento y se 

elaboro las líneas preceptúales . 

• 
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Graflco 3.11 

PANADERIAS QUE SE CONOCEN EN EL VALLE DE LOS C .. LLOS 
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Elaborado por: Diana Pillajo 
Fuente: Entrevistas 
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Del gráfico obtenido se puede concluir lo siguiente: la calidad el producto se 

califico c&no de "buena calidad" a todas las panaderfas. La panaderfa con mayor 

puntaje fue Panaderfa 5 Esquinas, Ambato, luego Arenas y por ultimo la Unión. 

Con respecto al precio se considero a la más barata a la panadería Unión, con 
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promedios similares y con un promedio medio de precio están las panaderías 

Ambato, Arenas y 5 Esquinas. 

Con respecto a que tipo de gente al que están dirigidos estos locales la panadería 

Unión tiene una tendencia mayor de atender a gente del pueblo, la panadería 5 

Esquinas esta ubicada en el grafico dando una tendencia neutra, la panadería 

Ambato tiene una tendencia muy similar, y la panadería Arenas presenta una 

tendencia a atender a personas ubicadas en clases sociales más altas. 

El servicio prestado de los locales arrojo los siguientes datos: la panadería 5 

Esquinas tiene el mejor servicio, las panaderías Unión, Ambato y Arenas tienen un 

servicio aceptable con una tendencia al mal servicio . 

La panadería con mejor ubicación es las 5 Esquinas seguidas de la Unión, Arenas 

y Ambato, que están ubicadas en puntos estratégicos según la ubicación y 

perspectiva de cada cliente. 

3.1.10.8.12 Percepción del nuevo negocio entre los encuestados 

La pregunta realizada fue: Cuando vio la idea y los productos del negocio que fue 

lo primero que se le vino a la mente. Se obtuvieron los siguientes resultados: 

Grafico 3.12 

PERSEPCION CON RESPECTO AL NUEVO 
NEGOCIO 

No me gusto 

Es similar 

Me gusto mucho 

0 .97 

- 12[88 e 

86 14 

0 .00 20 .00 40 .00 60 .00 80 .00 100 .00 

Elaborado por: Diana Pillaje 
Fuente: Entrevistas 
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Con esto se demuestra que la población del Valle de los Chillos esta abierta a un 

negocio de panaderra y pastelerfa, el porcentaje de respuestas asociado a la idea 

"me gusto mucho" es 86.14%, la percepción de que el negocio es muy similar al 

resto es del12.88% y un 0.97% respondió a "no me gusto". Se puede concluir con 

esta pregunta que la gente esta abierta a un nuevo negocio, que la idea se la debe 

plantear como innovadora y practica ya que por lo general los productos 

alimenticios básicos son de gran demanda. 

3.1.1 0.8.13 Calificación de las características de la nueva panaderia 

Para poder identificar si las características del nuevo local fueron aceptadas por 

los encuestados , se formulo una pregunta que dentro de una escala del 1 al 1 O 

califique las características presentadas, los resultados que se obtuvieron se 

presentan en los siguientes gráficos 

Graflco 3.13 

APARIENCIA DE LOS PRODUCTOS 
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Elaborado por: Diana Pillajo 
Fuente: Entrevistas 
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De la primera calificación se obtuvo el mayor porcentaje en la calificación de 1 O 

puntos (69.65%), con una calificación de 9 puntos se obtuvo el (22.80%), lo que 

indica que los productos tienen muy buena apariencia y que son llamativos. 
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30.00 

20.00 

10.00 

0.00 

1 

Elaborado por: Diana Pillajo 
Fuente: Entrevistas 
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Graflco 3.14 

NOMBRE DE LA PANADERIA 

38.51 

0.98 

3 4 5 6 7 8 9 10 
CALIFICADOS EN ESCALA DEL 1 AL 10 

La segunda calificación arrojo los siguientes porcentajes, con una puntuación de 7 

(13.19%), con 8 puntos (34.08%), con un puntaje de 9 (38.51%), y con un puntaje 

de 10 (13.24%). Con lo cual se puede interpretar que el nombre de la panadería 

tiene apreciaciones diferentes, pero agrada a las personas encuestadas . 
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Graflco 3.15 
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De la tercera calificación se obtuvo los siguiente con 14.1 0% un puntaje de 7, con 

34.99% un puntaje de 8, con 29.72% un puntaje de 9, y con 19.90% un puntaje de 

10. Se interpreta que la distribución presentada es un tanto atractiva hacia las 

personas presentadas pero que se debe mejorarla para atraer la atención de todos 

los clientes. 
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La ubicación que se presentó esta enfocada en sitios como El Triangulo y San 

Pedro, todo esto debido al desarrollo e incremento de viviendas en estos sectores 

las respuestas que se obtuvieron son: 12.32% califico a la ubicación con 7 puntos, 

con 22.89% un puntaje de 8, con 31.97% y con 32.17% un puntaje de 1 O. Lo que 

indica que la ubicación del nuevo local es aceptada entre los encuestados, se 

puede decir que estos puntos son estratégicos dentro del Valle de los Chillas ya 

que son puntos de concentración masiva de gente. 

3.1.10.8.14 Evaluación de los elementos en los que se debería poner mayor 

énfasis en la nueva panadería 

Se consideraron varios elementos para que los encuestados tomen en cuenta y 

evalúen la importancia de los mismos en un nuevo local de panadería, se obtuvo 

los siguientes resultados: 

Grafico 3.17 
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Según los resultados obtenidos se puede decir que los dos elementos más 

importantes son la ubicación (22.61 %), precio (22.40%), la variedad de los 

productos con (12.26%); los servicios que más destacaron en esta pregunta son 

una cafetería (10.37%), y servicio a domicilio (10.03%), con (9.86%) el 

estacionamiento, con (6.71%) la decoración del local, y con (5.76%) el servicio al 

auto. 

Lo que indica que en las proporciones en las que esta dividida esta pregunta para 

los encuestados es muy importante tomar en cuenta todos los elementos 

nombrados, esto nos indica que un local no puede enfocarse en un solo ámbito 

sino también en prestar una variedad amplia de buenos servicios . 

3.1.1 0.8.15 Evaluación del sector en el que se debería ubicar el nuevo 

negocio 

Para la presente pregunta se plantearon los sitios de mayor afluencia de la 

población, la opinión de los encuestados arrojo los siguientes resultados: 

Grafico 3.18 
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El 40.45% de la muestra piensa que el lugar adecuado para la nueva panadería 

puede ser Sangolquí, el 24.08% piensa que puede ser San Pedro, el 17.85% 

piensa que puede ser el Triangulo, el 13.25% piensa que debería ser en San 

Rafael, y el4.37% en el C.C. San Luis. Llegando a una conclusión que los centros 

poblacionales de mayor apertura para implementar un negocio de este tipo son: 

Sangolquí, San Pedro y el Triangulo. 

3.1.10.8.16 Evaluación de la frecuencia en la que irían los consumidores a 

al nuevo negocio 

La concurrencia que presentaría este nuevo local esta sujeta directamente a la 

cotidianidad de compra de este tipo de productos es decir considerando que es un 

producto de consumo masivo y diario, la frecuencia de compra tiende a que sea 

más veces por semana. Esto es bueno en cuento a la rotación de los productos y 

la liquidez de la empresa. 

Los datos obtenidos son: 

Grafico 3.19 
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De la pregunta realizada se puedo obtener los siguientes resultados, un 54.42% 

de la muestra indica que acudiría al nuevo local todos los días, el 22.04% iría unas 

4 veces por semana y el 12.72% iría 3 veces por semana. 

3.1.1 0.8.17 Evaluación de los servicios que les gustaría que estén 

presentes en la nueva panadería 

Existen muchos negocios que requieren de un complemento para sus productos 

en este caso se han propuesto 4 servicios adicionales, y se obtuvo la siguiente 

información: 

Grafico 3.20 

SERVICIOS QUE LE GUSTARlA QUE TENGA ESTA 
NUEVA PANADERIA 
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El 47.28% de la muestra afirma que le gustaría una cafetería , un 36.18% prefiere 

un servicio a domicilio, el 14.56% a la venta de productos bajo pedido y con 1.98% 

venta de productos personalizados. Con esto se puede afirmar que los principales 

servicios que se debería prestar en un negocio de este tipo son una cafetería y el 

servicio a domicilio, con cual se podría atraer una mayor cantidad de clientes . 
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3.1.10.8.18 Evaluación del tipo de presentación que les gustaría para los 

productos 

A diferencia de muchos otros países la presentación para la compra varia en el 

Ecuador, se pueden comprar las unidades que uno desee y se paga en unidades, 

en otros países se paga por kilo comprado, o es común encontrar el pan 

empacado, es posible que el resultado de la presente pregunte tienda a preferir la 

compra en unidades un 83.39% , ya que la tendencia de compra es variada es 

decir no se compra un solo producto más bien por los gustos y preferencias se 

realiza un mix de productos al momento de la compra. 

Grafico 3.21 

PRESENTACION EN LA QUE PREFIERE 
COMPRAR EL PAN 

Elaborado por: Diana Pillajo 
Fuente: Entrevistas 
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3.1.1 0.8.19 Evaluación del tipo de productos que les gustaría encontrar en 

el nuevo negocio 

Para la pregunta planteada se pusieron a selección productos que por lo general 

se los considera de compra esporádica, es decir como complemento adicional a la 

compra de productos de panadería, con este antecedente se obtuvieron los 

siguientes datos: 

De la muestra el 21 .09% preferirían encontrar pasteles, el 17.03% prefiere 

galletas, el 13.28% una selección de pastas, el 12.26% prefieren melbas, con 

porcentajes similares de entre 10.16% a 10.78% prefieren panques, aplanchados, 

y moncaybas y con un porcentaje de 7.50% la gente prefiere los suspiros. Con 

estos resultados se puede dar una clave para ofrecer distintos productos en días 

diferentes y dar mayor variedad de elección a los clientes. 

Grafico 3.22 
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3.1.1 0.8.20 Evaluación de la intención de ingreso al nuevo local 

De acuerdo a la preferencia de los encuestados con respecto a si irían o no al 

nuevo local de panadería y pastelería, se presentó una gran aceptación a la 

propuesta, los resultados son los siguientes: 

Grafico 3.23 
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Como ultimo punto se ha considera pertinente analizar los perfiles de las personas 

pertenecientes a la muestra. Dentro de la variable edad las personas que más 

aportaron al estudio son los grupos de edades entre: 

20-24 años 17.21% 

25-29 años 16.24% 

30-34 años 26.68% 

35-39 años 18.80% 

40-44 años 12.29% 
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Dentro de la variable del estado civil niveles que más aportaron al estudio fueron 

solteros con 26.23% y casados con 63.93%. 

En la variable de educación de la muestra encuestada se obtuvo 39.08% de nivel 

secundario, 52.38% de nivel universitario. 

Con respectó a los sectores que aportaron a esta muestra se encontró una 

equidad con los siguientes datos: 
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• De la muestra estudiada un 51.71% acuden regularmente a un local de 

panaderfa lo que indica que un numero considerable de la población 

consumen este tipo de productos . 

• Existen tres sectores poblacionales importantes dentro del Valle de los 

Chillos, y donde la gente prefiere hacer sus compras, Sangolquf con 

40.42%, El Triángulo 29.11%, y San Pedro 14.07%. 

• La cantidad que consume diariamente los encuestados en la muestra esta 

entre 5 a 9 panes con un 43.61%, el 31.84% de 10 a 14 panes, el18.74% 

consumen entre 1 a 4 panes . 

• 
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• Los panes de mayor consumo entre los encuestados de la muestra son pan 

blanco, pan integral y pan de dulce. 

• Los factores más importantes al momento de elegir un producto de 

panadería o pastelería son: presentación 76.43%, precio 65.19% y tamaño 

48.91%, lo que indica que los negocios deben considerar como principales 

estos factores para atraer una mayor cantidad de clientes, todo esto 

identificando el sector en el que se ubique. 

• Se pudo observar que el46.95% de la muestra consume un valor promedio 

en dólares de 1.01 a 1.49 y el 30.17% de la muestra consume 1.50 a 2.99 

dólares . 

• Con respecto al consumo de pan se determino lo siguiente: el 49.41% lo 

consume en el desayuno, el 19.30% en la cena y el 18.09% a media tarde, 

el consumo en el desayuno se debe a que es un producto que esta incluido 

en la dieta diaria, y los consumos en la tarde y noche es por que mucha 

gente no se alimenta con algo contundente más bien prefieren un café y 

algo para acompañar . 

• Al momento de realizar las compras de productos de panadería y pastelería 

existe una distribución equitativa con respecto al momento del día, con los 

siguientes datos en la mañana un 22.17%, en la tarde 31.15% y en la noche 

46.69% . 
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• Lo más importante para los clientes del nuevo local es tomar en cuenta los 

siguientes elementos: ubicación, precio de los productos, variedad de los 

productos, una cafetería y servicio a domicilio. 

• Los lugares en los que los encuestados prefieren que un nuevo local este 

ubicado son: Sangolquí, San Pedro y El Triangulo . 

• Las opciones preferidas por los nuevos clientes para el local son una 

cafetería y servicio a domicilio, lo cual puede atraer más clientes por se 

servicios complementarios y relacionados al negocio. 

• En su mayoría la preferencia para compra el pan es por unidades un 

88.39% prefirieron esta opción, y el11.61% restante prefiere empacado . 

• Dentro de los productos con mayor preferencia y que le gustaría encontrar 

a los consumidores están: pasteles, galletas, y pastas variadas. 

• Según lo presentado existe una aceptación del 68.03% de intención de 

ingreso si el nuevo local estuviera en funcionamiento. 

3.1.1 0.8.22 Recomendaciones 

• Se recomienda que el próximo local este ubicado en uno de los centros de 

más alta concentración poblacional, preferible cerca de paradas de buses y 

de conjuntos habitacionales o áreas en construcción de esta manera habrá 

más oportunidades para el incremento de clientes. 

• La implementación inmediata de nuevos servicios podría dar valor 

agregado al nuevo local. 
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• Se debe dar un mayor enfoque al desarrollo de productos diferentes a los 

ya tradicionales, y presentarlos en días alternativos para que la variedad 

sea siempre una alternativa al momento de comprar. 

• Los clientes prefieren realizar sus compras en la noche por este motivo 

seria bueno implementar horarios en la producción para que los productos 

se mantengan lo más frescos posibles e incrementar la producción en horas 

de la tarde y noche. 

3.2 Oportunidades de Negocio 

• Una de las principales oportunidades que presenta el negocio es su posible 

expansión debido al incremento habitacional de la zona en la que se piensa 

implantar el negocio. 

• Por otro lado, los consumidores buscan alternativas en los negocios 

tradicionales, por lo que se considera pertinente presentar una visión 

diferente del negocio de panificación, con un complemento de una cafetería 

o de servicios adicionales que brinden mayor comodidad a los clientes. 

• El constante crecimiento de la necesidad alimentaria de los pueblos, ha 

hecho que se presenten distintas oportunidades para la implementación de 

un negocio de panificación; Panadería 5 Esquinas, aprovechará esta 

oportunidad para desarrollar su negocio a la par de las necesidades de los 

consumidores; y enfocándose en cumplir los requerimientos de los mismos 

en cuanto a nuevas variedades y nuevos sabores . 
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• La cultura de consumo de pan en el Ecuador, da puertas para el desarrollo 

de un negocio de panificación, mediante el cual se pueda desarrollar y 

ampliar las tendencias de consumo de productos de panadería y mejorar el 

espectro de calidad de los mismos, buscando una consolidación de esta 

cultura en el Valle de los Chillas. 

• Las exigencias de los consumidores con respecto de la visión e imagen 

exterior de los productos de panadería y sus locales no se encuentran bien 

consolidados, esto genera una oportunidad para que se implemente un 

nuevo negocio con elementos diferenciadores que le permitan posicionarse 

rápidamente en el mercado . 

• En función de los parámetros antes analizados y de los resultados de la 

investigación de mercados podemos concluir que es pertinente el 

implementar en la zona de los valles de los chillas un nuevo concepto de 

panadería . 
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LA EMPRESA 

4.1. MISIÓN 
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"Panadería Las 5 Esquinas", se caracteriza por brindar un apoyo integral al 

desarrollo profesional de sus colaboradores, así como por velar por la rentabilidad 

de sus dueños y estar siempre comprometida con el bienestar de sus clientes a 

través de la elaboración de productos de panadería y pastelería de la más alta 

calidad, elaborados bajo un estricto proceso de elaboración, con productos frescos 

y con un alto valor nutritivo. 

4.2VISIÓN 

Construir una cadena de panaderías y pastelerías que sean la referencia en los 

valles para el 2013. 

4.3 VALORES 

Los valores son aquellos juicios éticos sobre situaciones imaginarias o reales a los 

cuales nos sentimos más inclinados por su grado de utilidad personal y social. Los 

valores de la empresa son los pilares más importantes de cualquier organización . 

Con ellos en realidad se define así misma, porque los valores de una organización 

son los valores de sus miembros, y especialmente los de sus dirigentes. 

"Panadería Las 5 Esquinas", se siente identificada con los siguientes valores: 

• CALIDAD 

La calidad de los productos y el servicio será la prioridad de la empresa, el 

producto se elaborará bajo las normas de calidad e higiene requeridas, las 

materias primas serán escogidas y seleccionadas según los requerimientos de 
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nuestro Jefe de Producción. El talento humano que laborará deberá tener 

experiencia y conocimiento en la elaboración de productos de panadería y 

pastelería, con esto se garantizará que los productos tengan el acabado que se 

desea. 

• HONESTIDAD 

Todas las personas que pertenezcan a la empresa deberán ser francas y 

sinceras para que el ambiente de trabajo y de servicio al cliente se refleje en 

cada día de trabajo. 

• ÉTICA 

Este valor será la base y guía para todas las actividades "Panadería Las 5 

Esquinas" se compromete en cumplir con los valores ofrecidos hacia los 

clientes y sobre todo con sus deberes ante la comunidad y la ley. 

• CONFIANZA 

Hacer que nuestros clientes y colaboradores sientan confianza en la empresa y 

seguridad en el cumplimento de nuestros deberes y ofrecimientos. 

• TRABAJO EN EQUIPO 

Cada uno de nuestros colaboradores deberá trabajar para un fin común (el 

buen servicio al cliente) y luchar por los objetivos que plantea la empresa, para 

un desarrollo continuo y sostenido en el tiempo. 

• RESPONSABILIDAD 

Todas las acciones que se realicen dentro de la empresa deberán ser 

asumidas con criterio formado, tomando en cuenta las normas que se lleven 
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dentro de la misma, con esto se inculcara a trabajar bajo un ambiente sano, de 

comprensión y dialogo. 

• RESPETO 

Con este valor se comprende y acepta la forma de pensar de los colaboradores 

y clientes . 

4.4 FILOSOFÍA 

La filosofía de trabajo se encuentra en concordancia con la misión, visión, y los 

valores de la empresa, ante todo se busca la satisfacción total de los clientes, con 

la calidad de los productos ofrecidos. 

De igual manera la filosofía de la empresa se la lleva respetando y cumpliendo 

todos los valores presentados, con esto se podrá lograr la armonía, y buen 

ambiente de trabajo que todos necesitan para que las actividades se las realice 

bien y sobre todo con gusto para lograr los objetivos, lograr un progreso conjunto y 

sobre todo satisfacer al cliente. 

4.5 CULTURA ORGANIZACIONAL 

Comprende las actitudes, experiencias, creencias y valores, tanto personales 

como culturales, de una organización. 

Se ha definido como "una suma determinada de valores y normas que son 

compartidos por personas y grupos de una organización y que controlan la 

manera que interaccionan unos con otros y ellos con el entorno de la 

organización . 
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La cultura organizacional de "Panadería Las 5 Esquinas" se basará en lo 

siguiente: 

• Cada empleado deberá realizar sus labores cotidianas bajo la filosofía de la 

empresa, tomando en cuenta los valores de la misma, y siempre actuando 

de una manera honesta y responsable. 

• La minuciosidad, limpieza y concentración serán características que cada 

empleado debe cumplir. 

• Todos los departamentos sus responsables y sus subordinados deberán 

enfocarse a los resultados . 

• Los encargados en las áreas productivas deberán garantizar la calidad total 

del producto. 

• Los vendedores en cada local deberán ser amables, brindar el mejor 

servicio y generar un ambiente familiar entre los clientes. 

• Cada miembro de la empresa deberá mostrar carisma, actitud y sobre todo 

positivismo para el día a día de su trabajo . 

4.6 POLÍTICAS 

Las políticas empresariales se refieren a los lineamientos con los cuales se 

realizará la gestión de una empresa, tomando en cuenta la flexibilidad, la 

concordancia, y los valores éticos. 

"Panadería Las 5 Esquinas" seguirá las siguientes políticas en sus distintas áreas: 
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4.6.1 POLÍTICAS ADMINISTRATIVAS 

• Realizar la medición mensual de desempeño y desarrollo de la empresa 

• Organizar el planeamiento estratégico, y los objetivos cada trimestre, según 

las tendencias del mercado 

• Realizar una medición de las estrategias planteadas según la periocidad 

acordada. 

• Establecer un control sobre las actividades comerciales realizadas y sobre 

todo con la relación del cliente 

• Se revisarán las políticas en conjunto para mejorarlas, cambiarlas o 

eliminarlas 

4.6.2 POLÍTICAS DE FINANZAS Y CONTABILIDAD 

• Se realizará la contabilidad mensual 

• Anualmente se realizará un análisis con los balances respectivos 

• El pago de impuestos se realizará según lo que indique el SRI para este 

tipo de negocios 

• Se asignara presupuestos para los distintos departamentos 

• Se analizará a la empresa según las razones financieras que permitan 

indicar la situación económica del negocio 
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4.6.3 POLÍTICAS DE RECURSOS HUMANOS 

• Se realizará la selección, y contratación de las personas que sean 

necesarias para las distintas áreas. 

• Se creará una política salarial de acuerdo a la competencia y salarios del 

mercado. 

• Se promoverá la integración empresarial y sobre todo el buen ambiente 

laboral 

• Se realizará una evaluación anual de competencia de cada uno de los 

colaboradores 

• Se promoverá la capacitación del personal según las necesidades y el 

desempeño de cada empleado 

La contratación de personal se realizará de la siguiente manera: 

• Se determinará la cantidad de personas requeridas para una asignación 

de trabajo 

• Para el área administrativa se deberá contratar personal con las siguientes 

características: profesionales en el área de administración o áreas 

relacionadas, deberá tener conocimientos de contabilidad y manejo de 

recursos, y marketing. 

• Para el área de finanzas y contabilidad se contratara accesoria externa 

hasta que la empresa pueda crear un departamento 
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• Los maestros panificadores deberán tener conocimientos sólidos en 

formulación de recetas, procedimientos de distintas masas, y deberán 

conocer las recetas básicas para la elaboración del pan, con una 

experiencia mínima de trabajo de 2 años, de igual manera deberá tener 

conocimientos de pastelería y galletería, los ayudantes podrán ser 

bachilleres y deberán tener conocimientos básicos de panadería. 

• Las vendedoras-cajeras deberán tener estudios básicos de bachiller 

• Se evaluara las carpetas recibidas y se entrevistara a una selección de 

personas que encajen en el perfil requerido 

• Se contratará a la persona que encaje en el perfil necesitado, y acepte 

trabajar bajo la filosofía y valores de la empresa 

• Se realizará la respectiva inducción en la empresa antes de iniciar en las 

labores 

4.6.5 POLÍTICAS DE COMPRAS 

El departamento de compras debe seguir las siguientes políticas: 

• Programar las compras con una periocidad semanal 

• Fomentar las buenas relaciones profesionales con los proveedores 

• Desarrollar una política de pago para que no se cruce con los 

cumplimientos legales que tenga la empresa cada mes, es decir pagos en 

ciertos días de la semana, y en lo posible solicitar formas de pago 

convenientes según la documentación bancaria que maneje el negocio . 
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• Se deberá encontrar los mejores proveedores para la compra de todos los 

insumes, se realizara una búsqueda exhaustiva con respecto a los 

proveedores, se llevara una calificación de los mismos según parámetros 

que convengan al negocio. 

• De ser posible se promoverá únicamente la compra de productos 

nacionales en lo que amerite. 

4.6.6 POLÍTICAS DE PRODUCCION 

Dentro del área de producción se realizará los siguientes procedimientos: 

• Formulación de recetas 

Se planea la cantidad de producto que sea va a preparar, se formulan los 

porcentajes de materias primas a ser usadas, se pesan los ingredientes 

• Amasado 

Es la mezcla de todos los ingredientes, toma aproximadamente 12 minutos en 

una amasadora de brazos y se lo realiza hasta obtener una masa fina y 

elástica. Este procedimiento se lo realiza con el fin de mezclar los ingredientes 

y desarrollar el gluten (permite el aumento del volumen del pan durante la 

fermentación) 

• División y Boleado 

Se realizará la división de la masa en porciones iguales, se utiliza un maquina 

divisora con esto se obtiene una mejor división de la masa en cuanto al peso y 
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el estado físico de la misma. Se realiza el boleado de la masa dividida para 

retomar la estructura del gluten 

• Reposo 

El reposo se realiza para que la masa se relaje, con esto la masa puede ser 

manejable al momento de formar las piezas que se requieran 

• Formado 

Esta es la parte en que la se da forma a la masa, y se producen las distintas 

formas de los productos 

• Fermentación 

Dada la forma a la masa y puesta en bandejas se ingresa a la cámara de 

fermentación (habitación climatizada), para que se desarrolle el pan, el tiempo 

dependerá de la cantidad de levadura que tenga cada masa. 

• Horneo 

Para este proceso se utilizará un horno giratorio de 18 latas, con este 

procedimiento todos los productos se hornean de forma igual, y adquieren una 

corteza suave y crujiente 

Según el tamaño del pan: si son pequeños necesitan mayor temperatura y 

menos tiempo que los panes grandes 

Según el tipo de masa: mientras más azúcar y más grasa tenga la masa menor 

deberá se la temperatura del horno 
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4.6.7 POLÍTICAS DE COMERCIALIZACIÓN Y VENTAS 

Para la comercialización de los productos se realizará la venta directa a los 

consumidores en los locales ubicados estratégicamente. Las vendedoras(es) 

estarán a cargo de brindar la mejor intención a los clientes . 

• Se realizarán controles diarios de la rotación del inventario 

• Se ofrecerá productos diferentes e innovadores una vez por semana para 

tener una variedad 

• Se realizara visitas constantes a los subdistribuidores de los productos, se 

tratara de contactar nuevos subdistribuidores por lo menos uno nuevo cada 

3 meses. 

• Cada vendedor deberá manejar con el mayor de los cuidados todos los 

productos para que siempre se mantenga la cadena de limpieza, calidad y 

sabor de los mismos. 

• La amabilidad, carisma y cordialidad será la esencia de la atención a los 

clientes . 

• Se generarán encuestas de satisfacción del cliente 

• Se generará un plan de mejora y estrategias de comunicación y 

distribución, productos nuevos, precios, según la necesidades que presente 

el negocio en su desarrollo. 

• Se proporcionara información de resultados de publicidad, para saber la 

efectividad de la misma en los distintos medios utilizados. 
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4.7.1 METODOLOGÍA 
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Analizando el árbol de competencias se busca un diagnóstico y una visión integral 

de la evolución y desarrollo de la empresa, identificando las competencias, 

procesos y productos, para poder definir estrategias en el futuro. 

El árbol consta de: 

Raíces - Conocimiento 

Tronco- Procesos 

Ramas - Productos 

4. 7.1 RAÍCES 

Las raíces del árbol describen las competencias de la empresa, todo esto abarca 

el conocimiento actual y por desarrollar en las áreas que forman el negocio. 

Las raíces de "Panadería Las 5 Esquinas" se sustentan en ubicación estratégica, 

conocimiento del mercado, destrezas en la elaboración de los productos, 

conocimiento y administración del negocio panificador . 

4.7.2 TRONCO 

El tronco del árbol de competencias analiza los procesos productivos que existen 

en la empresa, lo cual se considera lo más importante ya que se concluye con el 

producto final. De igual manera en el análisis de los procesos se puede determinar 

los recursos que se van a emplear. Lo que se intenta describir en esta parte son 

todos los recursos que se necesiten para los procesos que agregaran valor al 

54 Apuntes de Estrategia Empresarial de Jean Paú! Pinto, basados en el libro de MARC GIGET 



• 

• 

• 

• 

• 

134 

producto final, refiriéndose así a la cantidad de colaboradores, horas de trabajo, 

horarios y turnos, y el sobre todo el manejo de los insumos y materias primas. 

Las áreas de trabajo con las cuales va a contar la empresa son: 

Administración 

Producción 

Compras y Marketing 

Comercialización y Ventas 

La principal etapa productiva en este negocio esta identificada por los siguientes 

pasos: 

• División y Boleado 

• Reposo 

• Formado 

• Fermentación 

• Horneo 

• Comercialización y ventas e 
Para el área administrativa se contara con 1 persona en horario de lunes a viernes 

8 horas diarias, para el área de compras y marketing 1 personas de lunes a 

viernes 8 horas diarias, para producción se requiere de 2 maestros panaderos, 1 

ayudante, laborando en turnos rotativos en la madrugada y la tarde, y un pastelero 

trabajando 3 veces a la semana, para el área de comercialización y ventas se 

requiere de 1 vendedora por cada local de lunes a sábado 8 horas diarias, y 1 

vendedora por local para los fines de semana, en total se contaría con 3 personas 
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en turnos rotativos por local. Los trabajadores que se encuentren en turnos 

rotativos tendrán libre 1 día cada 15 días. 

4. 7.3 RAMAS Y HOJAS 

La parte final del árbol, las ramas representas los productos que van a ser 

comercializados por la empresa. Las hojas del árbol representan la unión de los 

productos y los mercados a los que se enfocan. 

La principal herramienta para ligar los productos con el mercado es el marketing 

con esto se fortalecerá la comunicación entre los clientes actuales y potenciales 

para saber las exigencias del mercado y las necesidades para que la empresa se 

de a conocer . 

Las principales ramas que ha identificado la empresa están dadas por la nueva 

alternativa de servicios (servicio a domicilio y cafetería), y los canales 

promociónales que se van a utilizar . 
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• 4.8 ORGANIGRAMA 

Es el grafico de la estructura de una organización compleja, que representa al 

mismo tiempo los diversos elementos del grupo y sus relaciones respectivas. 55 

Para el presente negocio se va a trabajar bajo una estructura simple . 

• 
Organigrama 

Esquema 4.2 

Adm.in istrndor 

1 • 1 1 1 

J fe de AnaUsta de oordlnador 

Producción Compras y Financiero 
Marketing 

1 
1 _l 1 L 1 

Panadero 1 Panad ro 2 Ayudante de 
Pastelero Vendedoras (3) panadería 

• Elaborado por: Diana Pillajo 

No existirán muchos niveles jerárquicos ya que la empresa necesita estar 

informada a diario ya que son productos perecibles y de alta rotación. 

55 Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edición 1995 
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4.8.1 DESCRIPCIÓN DE PUESTOS 

4.8.1.1 ADMINISTRADOR 
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Será el encargado de la coordinación y funcionamiento de todos los locales, de 

igual manera planteara estrategias para la expansión del negocio, y coordinara 

conjuntamente los logros del Jefe de producción y el Analista de Compras y 

Marketing, 

Funciones especificas: 

• Propondrá objetivos alcanzables a corto, mediano y largo plazo 

• Aplicará las políticas para todas las áreas de la empresa 

• Coordinará las compras de suministros y todos lo requerido para el buen 

desempeño de la empresa 

• Revisara conjuntamente con el área de producción y compras los objetivos 

logrados 

• Será la persona encargada de la selección de personal para las distintas 

áreas 

• Elaborará un cronograma especifico de capacitación, y colocará a cada 

trabajador dentro de un rango salarial para ser tomado en cuenta para 

asensos e incrementos salariales 

• Delega funciones a todos los empleados 

• Canalizará las quejas y sugerencias de los clientes 
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• Elaborará promociones para que los productos sean atractivos a los 

clientes 

• Verificará la limpieza, el orden y la buena atención hacia los clientes 

4.8.1.2 COORDINADOR FINANCIERO 

• Realizará el análisis de costos 

• Estará a cargo de la elaboración de presupuestos para cada departamento, 

siendo esta tarea realizada en conjunto con el encargado de cada 

departamento 

• Esta persona realizará y manejará el proceso contable y estará a cargo de 

todas la obligaciones tributarias 

• Realizará roles de pago quincenales de acuerdo a las leyes en vigencia. 

• Elaboración de balances y estados financieros anuales. 

4.8.1.3 JEFE DE PRODUCCIÓN 

Funciones especificas: 

• Será el encargada de la planificación de la producción diaria 

• Realizará la formulación de la recetas a utilizarse, y será el encargado de 

mejorarlas según los avances en la industria 

• Elaborará el cronograma de trabajo para sus subordinados 

• Será el encargado de informar sobre los suministros y materias primas 

utilizados en la elaboración de los productos, para su compra oportuna y 
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reabastecimiento, se realizara este trabajo en conjunto con el analista de 

compras y el administrador 

• Recibirá la materia prima 

• Se encargará de realizar la respectiva inducción al personal nuevo en el 

área de producción 

• Propondrá el desarrollo de nuevos productos para la venta 

• Será el responsable de mantener la limpieza, el buen manejo de los 

utensilios de cocina y sobre todo la limpieza en todo en el proceso 

productivo 

• Será el encargado de coordinar el mantenimiento preventivo de las 

maquinarias utilizadas 

• Realizará pruebas de calidad y sabor conjuntamente con los clientes para 

recopilar información y poder atender las necesidades de los consumidores 

4.8.1.4 PANADERO 1 Y 2 

• Son los responsables de elaborar las masas para los distintos productos 

• Deberán seguir el proceso establecido (amasado, división y boleado, 

reposo, formado, fermentación, y horneo) 

• Serán los encargados de ordenar los productos para la venta, para la 

distribución a los distintos locales y para entrega a minorista 

• Entregaran las hojas de producción con los resúmenes diarios de las 

materias primas utilizadas 
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4.8.1.5 PASTELERO 

• Realizará la formulación de los productos conjuntamente con el Jefe de 

Producción 

• Trabajara tres veces por semana, según la necesidad y las fechas 

especiales en las que se requiera mayor producción 

• Anticipadamente proporcionará una lista de productos que requiera para 

decorado, y para preparación especial de ciertos productos 

• Será el responsable de presentar las hojas de producción y un costo 

aproximado de los productos 

4.8.1.6 AYUDANTE DE PANADERÍA 

• Ayudará al Jefe de producción, a los panaderos y pastelero en los distintos 

turnos, en lo que se requiera 

• Será el encargado de la limpieza de los locales y de las maquinas utilizadas 

4.8.1.7 ANALISTA DE COMPRAS Y MARKETING 

• Será el encargado de tratar con los proveedores de materias primas e 

insumas 

• Conjuntamente con la vendedoras llevara inventarios de los productos que 

van directo a la venta, y realizará los pedidos con los vendedores en los 

días asignados 

• Coordinará los pagos a proveedores 
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• Reportará directamente al administrador y tratara con el los asuntos de 

compras y relaciones con los proveedores considerados de mayor 

importancia 

• Trabajará por desarrollar campañas publicitarias masivas, dará alternativas 

de publicidad para cada punto de venta 

• El desarrollo de diseño lo realizara con la contratación externa de un 

diseñador grafico 

• De igual manera trabajará como asistente del administrador en las tareas 

que se asignen 

4.8.1.8 VENDEDORAS 

• Esta persona deberá tratar cordialmente a los clientes 

• Se encargará de reportar las ventas diarias al administrador 

• Se encargará de reportar los kardex diarios de los productos de venta 

directa, al analista de compras 

4.9 ANÁLISIS DEL DIAGNOSTICO INTERNO 

4.9.1 METODOLOGÍA 

Con la obtención de los factores positivos y negativos dentro de cada 

departamento se ha podido obtener un análisis interno sustentando en los 

mismos, tomando en cuenta las funciones delegadas a cada departamento. Con 

el análisis se podrá determinar las fuerzas y debilidades del departamento . 
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En base a la estructura organizacional de la empresa se han identificado y 

considerado como importantes, hasta que se desarrolle y amplié la empresa, los 

siguientes departamentos: 

• Administración 

• Financiero 

• Producción 

• Compras y Marketing 

En los departamentos descritos se procedió a establecer fuerzas y debilidades, 

calificando las mismas con la siguiente escala: 

• 1. Nada Importante 

• 2. Poco Importante 

• 3. Medianamente Importante 

• 4. Importante 

• 5. Muy Importante 

En el análisis FODA se tomarán en cuenta las fortalezas y debilidad de mayor 

impacto para el funcionamiento de la empresa. 

4.9.1.1 DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO 

El departamento administrativo de "Panadería Las 5 Esquinas" manejará la 

empresa en base a los principios de la administración: planificar, organizar, dirigir, 

ejecutar y controlar. Se considera este departamento como la base para el 



1 
1 

144 

• desarrollo y buena obtención de objetivos del resto de la organización, ya que se 

el encargado de asignar los recursos, controlar las funciones, y sobre todo el 

encargado de proponer las estrategias y ejecutarlas para que se cumplan. 

Tabla 4.1 

• 
Departamento Administrativo Fotalleza Debilidad 

El administrador conoce el negocio de la panifocacion y tiene expenencia en el manejo de 
5 

mismo 

El administrador conocer el mercado en el que se va a desarrollar la empresa 5 

Selección adecuada del personal de la empresa 5 

Propuestas de capacitación de acuerdo al avance y desarrollo de la indusbia 3 

La empresa cuenta con conceptos de administración estrategica 5 

Buen control y administración de sucursales y de la expansión del negocio 4 

• Cumplimiento de los objetivos en le corto, mediano y largo plazo 4 

Las fortalezas que se ha podido identificar en el departamento administrativo son: 

El conocimiento del negocio panificador y la experiencia en el manejo del mismo, 

se conoce el mercado en el que se desarrolla la empresa, se propone la 

capacitación de acuerdo a lo que el mercado y el desarrollo se exija, la empresa 

maneja adecuadamente los conceptos de administración estratégica, se puede 

• lograr un buen cumplimiento de los objetivos. 

Las debilidades son: se tienen inexperiencia en cuento al manejo de la expansión 

del negocio, y la selección del personal adecuado, ya que es uno de los negocios 

en los que resulta más difícil una selección de personal. 

• 
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4.9.1.2 DEPARTAMENTO FINANCIERO 

El análisis financiero será el punto base para identificar la posición competitiva de 

la empresa, la liquidez de la empresa es buena ya que son productos de alta 

rotación y se puede cumplir y satisfacer con las obligaciones de corto plazo, 

además el nivel de liquidez se incrementa por la eliminación en su totalidad de las 

cuentas por cobrar. 

El nivel de apalancamienio es mucho menor con respecto a otras industrias 

debido a la liquidez y se puede manejar con deudas de cifras bajas. El nivel de 

apalancamiento debe ser manejado con cuidado en el desarrollo y expansión del 

negocio, ya que las cifras para inversión pueden ser mayores y se puede tener 

dificultad para cubrir los costos en el corto plazo. 

Tabla 4.2 

Departamento Financiero Fotaleza Debilidad 

Liquidez del proyecto 5 

Nivel de apalancamiento 3 

Rentabilidad sobre el patrimonio 4 

Rentabilidad sobre los activos 4 

Rotacion de inventarios 5 



• 

• 

• 

• 

• 

146 

4.9.1.3 DEPARTAMENTO PRODUCCIÓN 

El departamento de producción es el eje primordial para obtener un buen producto 

final, las fortalezas con respecto a esta área son el cumplimiento de las normas de 

higiene, el almacenamiento adecuado de las materias primas e insumes ya que 

existirá por lo menos un lugar de almacenamiento en cada local, para garantizar 

un producto fresco, los sobrantes del diario se enviaran para donaciones, y se 

espera que no superen el 1% de la producción diaria con respecto a desperdicios 

(exceso de leudo, falta algún insumo, etc.), no se sobrepasará del 0.5% en la 

semana. 

Las bases para el inicio del negocio en cuanto a maquinaria se refiere son las 

adecuadas, horno, amasadora, divisora, y batidora, más bien con una expansión 

del mismo se piensa en incrementar más tecnología, como una cámara de 

fermentación. 

El negocio se caracteriza por presentar y vender productos de buen sabor, buena 

presentación y sobre todo distintos a los expendidos en otros locales, en una 

fortaleza que el departamento de producción genere ideas y productos nuevos 

para el gusto de cada cliente. 

La distribución de los sitios de producción a implementarse es una debilidad ya 

que se depende del local que se vaya a ocupar, ya que los diseños estructurales 

no están de acuerdo a las necesidades, es por esto que se propone tener un 
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• centro de producción y el resto de locales tendrían más facilidades para acoplarse 

a producir cantidades menores. 

Tabla 4.3 

Departamento Producción Fortaleza Debilidad 

• Se cumple con las normas de higiene recomendadas 4 

Existe un adecuado almacenamiento de las materias primas e insumes 5 

Existe un manejo adecuado de los sobrantes y/o desperdicios 4 

Las maquinarias y herramientas utilizadas son las adecuadas 4 

Existe una adecuada distribución en el área de producción 3 

• Existe innovación en la presentación de productos y en el desarrollo de 
nuevos productos 

5 

4.9.1.4 DEPARTAMENTO COMPRAS Y MARKETING 

En el negocio panificador existe muy pocos niveles de negociación con los 

proveedores lo cual se convierte en una de las mayores debilidades; lo que se 

pueden conseguir son plazos de crédito, el departamento de compras se 

• encargará en conjunto con producción y bajo la supervisión de la administración 

de mantener abastecido con las materias primas e insumes en los stocks mínimos 

determinados previamente. En cuanto al manejo de inventario se utilizara el meto 

UFO o PEPS (last in first out) debido a que la materia prima principal debe tener 

cierto tiempo de reposo, y el resto de materias primas por los tiempos de duración 

pueden encajar perfectamente en este método. La ubicación se ha tratado de 

• 



• 

• 

• 

• 

• 

148 

conseguir puntos estratégicos en el Valle de los Chillas y sobre todo en los 

lugares de mayor expansión poblacional. 

Las debilidades que se tratarán de manejar de mejor manera con el tiempo es el 

posicionamiento de marca y la fidelidad de los clientes, debido a la cantidad de 

competidores que existen; estas debilidades se podrá enfrentar con la calidad de 

los productos, y la publicidad que se de del negocio. 

La inversión que se requiere para publicidad es baja y se pueden utilizar métodos 

alternativos como publicidad masiva con volantes, y publicidad en radios locales, y 

también con publicidad móvil en buses de transporte urbano . 

Tabla 4.4 

Departamento Compras y Marketing Fortaleza Debilidad 

Se maneja un buen nivel de credito con los proveedores 4 

Se maneja un método de inventario adecuado 5 

Ubicación estrategica de sucursales 5 

Existe fidelidad de los clientes 4 

Existe posicionamiento de marca 4 

Alta inversion publicitaria 5 
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4.10 MATRICES ESTRATEGICAS 

4.10.1 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (MPC) 

La matriz de perfil competitivo identifica a los principales competidores de una 

empresa, así como sus fortalezas y debilidades específicas en relación con la 

posición estratégica de una empresa en estudio. 56 

Para la matriz se tomó en cuenta los tres primeros puestos de la pregunta de 

recordación espontánea del capitulo tres del presente estudio. 

4.10.1.1 METODOLOGÍA57 

Se obtiene los factores críticos de éxito del negocio los cuales debería poseer 

para dominar el mercado y ser éxito en el mismo. 

• Precio 

• Tamaño de los productos 

• Nombre de los productos 

• Presentación de los productos 

1. En base a los factores indicados, se distribuyo 100 puntos, el factor más 

importante recibe la mayor cantidad de puntos posible. La suma final de todas 

las calificaciones no puede exceder 100 puntos. 

2. Calcular el promedio de importancia de los cinco factores 

56 FRED R. DAVID, Conceptos de Adrrilnistración Estratégica Pág. 112 
57 FRED R. DA VID, Conceptos de Adrrilnistración Estratégica Pág. 145 
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3. Obtener la importancia normada, dividiendo el puntaje de cada factor para el 

promedio de importancia. 

4. Con la información obtenida de los competidores se procede a calificar al 

nuevo negocio, como a sus principales competidores en función de los cinco 

factores críticos de éxito. Esta calificación se la realiza en función de la 

siguiente escala: 

5. La empresa se encuentra muy bien posicionada frente a los factores críticos 

4. La empresa se encuentra bien posicionada frente a los factores críticos 

3. La empresa se encuentra medianamente posicionada frente a los factores 

críticos 

2. La empresa se encuentra mal posicionada frente a los factores críticos 

1 . La empresa se encuentra muy mal posicionada frente a los factores críticos 

5. El puntaje final de la empresa se obtuvo multiplicando la importancia de cada 

factora por la calificación de la empresa. Para la obtención de la calificación de los 

competidores se realiza el mismo procedimiento . 

6. Para realizar el grafico se tomo en cuenta los valores de la importancia 

normada y la calificación de la empresa nueva y de los competidores, para trazar 

los ejes se tomo el punto de coordenadas 1 en el eje de las "X" (promedio de la 

importancia normada) y 2,5 en el eje de las "Y" (punto medio de la escala de 

calificación de la empresa) 
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• 4.10.1.2 DESARROLLO DE LA MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO 

Según la investigación de mercado realizada se asignó una importancia de cada 

factor critico y la calificación total no debía exceder los 100 puntos como máximo. 

Los atributos fueron clasificados por su importancia e influencia al momento de 

• decisión de compra: la presentación, el precio, el tamaño del producto y el nombre 

del producto. 

Matriz de Perfil Competitivo 

Tabla 4.5 

• lN(Jo4 NIM3 AMWO 5e:QJNIS 

Fil:basdll Mil fB) 
fB) 

ortJACIO(Jil 
~ 

OII.JIOICDI 
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OIUROICDI 
RMAIE 

RKIMXl RML RNil RNil FNl 

~tid 35 1,75 2 70 4 14) 3 lll5 4 14) 

ROO o 25 1,25 3 75 2 9J 3 75 4 100 

S<Ncio 2) 1,00 2 4) 3 ED 3 00 3 ED 
l...llc:alrn ID oro 5 9J 2 2) 4 40 1 ID 
S;grstoa (J.ese drije ID oro 5 9J 3 3) 3 3) 2 2) 

lWt. 100 2,11) 3 3,10 3,3) 

Elaborado por: Diana Pillaje 

• 
El perfil competitivo de Panadería 5 Esquinas es de 3,30, con respecto al resto de 

competidores analizados; la empresa se beneficia del conocimiento del mercado 

al cual se va a dirigir, y el buen conocimiento de la elaboración de los productos. 

Las calificaciones de los factores críticos para Panadería 5 Esquinas, se 

sustentan en: 

• 
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• Calidad.- calificación de 4, siendo una empresa nueva tiene que atender 

desde un inicio la calidad de alto nivel en todos sus productos, lo cual 

garantice frescura, y satisfacción en el sabor que buscan los clientes. 

• Precio.- calificación de 4, se ha otorgado esta calificación ya que los precios 

durante los últimos meses han estado regidos a los incrementos en los 

insumos para la producción, y la estrategia que ha tomado la compañía es 

estandarizar sus precios utilizando y mezclando las materias primas que 

mejor funciones para obtener un producto de calidad, en comparación a sus 

competidores el precio esta bajo la media lo cual puede atraer más clientes. 

• Servicio.- calificación de 3, la atención que busca la empresa se enfoca a 

una atención calidad, acogedora y familiar, lo que el resto de negocios de 

este tipo no lo hacen, la empresa se enfoca en buscar la satisfacción del 

cliente en todo nivel. 

• Ubicación.- calificación de 1, el negocio no cuenta con tantos puntos de 

venta como el resto de sus competidores, se puede incrementar esta 

calificación con respecto al resto de competidores según el desarrollo que 

tenga la empresa. 

• Segmento al que se dirige.- calificación de 2, la empresa se encuentra 

medianamente posicionada en este punto, debido a la poca expansión en 

sus puntos de venta. Con el incremento en los puntos de venta se pretende 

incrementar la calificación en los puntos de ubicación y segmentos . 
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El gráfico de la matriz MPC indica lo siguiente: el precio y la calidad del producto 

en Panaderfa 5 Esquinas constituyen las fuerzas del negocio. En el siguiente 

gráfico se presenta el análisis del perfil competitivo de los competidores 

analizados . 
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En el presente grafico las puntas más altas demuestran los cualidades en las que 

cada panadería es mejor, las puntas bajas demuestra las deficiencias de cada 

uno de los proveedores analizados. 

4.11 MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS (EFE) 

La matriz de evaluación del factor externo, permite a los estrategas resumir y 

evaluar la información económica, social, cultural, demográfica, ambiental, 

política, gubernamental, legal, tecnológica y competitiva. 58 

58 Fred R. David, Conceptos de Administración Estratégica, Pág. 11 O 
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4.11.1 METODOLOGIA59 

• De la matriz de factores externos, elaborada en el capítulo 2, se deben 

seleccionar las cinco oportunidades y amenazas más influyentes para las 

actividades de la empresa. 

• Posteriormente, se debe calcular el peso proporcional de cada una de ellas 

en función de la calificación obtenida en la matriz de factores externos y 

realizar la sumatoria de de los diferentes pesos así obtenidos. 

• A continuación se procede a calcular la importancia promedio, la misma que 

se obtiene dividiendo el total de los pesos para el número total de factores 

analizados . 

• Después se procede a calcular la importancia normada, que consiste en 

dividir el peso de cada factor para el promedio de importancia 

• Luego, se procede con la calificación de la empresa en función de su 

capacidad para aprovechar las oportunidades y contrarrestar las amenazas 

del entorno. Para lo cual se usa una escala del 1 al 5 donde 5 es una 

capacidad muy alta y 1 una capacidad muy baja. Si la importancia normada 

del factor es superior a uno se le dará al factor una nota de 1 y si es menor 

a uno, 2. 

• Finalmente, para obtener la calificación total de la empresa se debe 

multiplicar el peso de cada factor por la calificación obtenida por la empresa 

en cada uno de ellos. 

59 Apuntes de Estrategias de Base Empresarial, Jean Paúl Pinto 



• 

• 

• 

• 

• 

156 

• Luego se procede con la interpretación de la calificación total. Si la 

calificación total es superior a 2.5 la empresa tiene una importante 

capacidad para aprovechar las oportunidades o contrarrestar las amenazas 

del entorno. Si la calificación es menor a 2.5 sucede todo lo contrario. 

• Finalmente, se procede a colocar a los diferentes factores en un eje 

cartesiano en donde se ubicará a la importancia normada en el eje de las X 

y a la calificación de la empresa en el eje de las Y. El punto de corte de los 

ejes corresponde al punto de coordenadas (1; 2,5). Cabe recalcar que 1 es 

la frontera entre lo que es importante (>1) y secundario (<1) y 2,5 es el 

punto medio de la escala de calificación (1-5). El último paso consiste en 

interpretar el gráfico a través de la identificación de las altas prioridades 

externas de la empresa. 

4.11.2 ANALISIS 

Según los datos obtenidos de las oportunidades y amenazas más relevantes para 

la empresa, se obtuvo un promedio de 1 ,58 este valor representa una debilidad en 

cuanto a la capacidad de reacción ante las amenazas que tenga la empresa, y la 

falta de estrategias para aprovechar las oportunidades que se puedan presentar 

en el entorno . 
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FACTORES DETERMINANTES DE EXITO 

OPORTUNIDADES 

Crecim1ento de la población 
Existencia de Mano de obra calificada 

Acceso al Créddos 

Nonnas sanitarias 
Tasas de Interés 

AM~AZAS 

lnnadén 

Precios de materias primas e ins~.mos 

Tasas de desempleo 

Costos de la mano de obra 

Precio de los combustibles 
SUMA TORtA 

PROMEDIO 

Elaborado por: Diana Pillajo 

Fuente: Investigación 

Tabla 4.6 
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Calflclldón da la 

Empraaa 

38,26 

8 ,70 

4,35 

36,52 
0,87 

4,35 

41,74 
4,35 

14,78 

4,35 

158,26 

1,58 

Complementando el análisis de la matriz de factores externos, se presenta el 

grafico con los factores externos de alta, mediana, y baja prioridad 
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• Como lo indica el gráfico el factor externo de alta prioridad es el costo de mano de 

obra, el crecimiento de la población, y los precios de las materias primas e 

insumas. 

4.12 MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS (EFI) 

• Esta herramienta sirve para la formulación de la estratégica resume y evalúa las 

fortalezas y las debilidades principales en las áreas funcionales de una empresa, 

al igual que proporciona una base para identificar y evaluar las relaciones entre 

estas áreas.60 

4.12.1 METODOLOGÍA61 

• 
• Se deben seleccionar las fortalezas y debilidades de mayor puntaje de cada 

uno de los departamentos de la empresa. Cada departamento deberá estar 

representado por una fortaleza y una debilidad. Se deben seleccionar en 

total cinco fortalezas y cinco debilidades. 

• Luego de la definición de las fortalezas y debilidades más importantes para 

• la empresa, se debe calcular el peso proporcional de cada una de ellas en 

función de la calificación obtenida en el diagnostico interno, para luego 

realizar la sumatoria de los diferentes pesos así obtenidos. 

• A continuación se procede a calcular la importancia promedio, la misma que 

se obtiene dividiendo el total de los pesos para el número total de factores 

analizados. 

6° FRED R. DAVID. Conceptos de Administración Estratégica, pág. 112 
61 Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Paú! Pinto, con referencia al libro de FRED R. 

DAVID 

• 
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• Después se procede a calcular la importancia normada, que consiste en 

dividir el peso de cada factor para el promedio de importancia 

• Posteriormente se procede a calificar a cada una de las fortalezas y 

debilidades a través de una escala del 1 al 5. Si es una fortaleza se le dará 

al factor una nota entre 4 y 5 y si es una debilidad entre 1 y 2. Asimismo si el 

factor tiene una importancia normada superior a 1 se le dará como nota 5 

de lo contrario 4. En el caso de las debilidades sucede algo similar, si la 

importancia normada es superior a uno se le da 1 de lo contrario 2. 

• Posteriormente, para obtener la calificación total de la empresa se debe 

multiplicar el peso de cada factor por la calificación obtenida por cada 

• 

• 

• 

fortaleza y debilidad. 

• Luego se procede con la interpretación de la calificación total. Si la 

calificación total es superior a 2.5 la empresa tiene una sólida situación 

interna, es decir muchas fortalezas importantes y pocas debilidades claves. 

Si la calificación es menor a 2.5 sucede todo lo contrario, pocas fortalezas 

importantes y muchas debilidades claves . 

• Finalmente, se procede a colocar a los diferentes factores en un eje 

cartesiano en donde se ubicará a la importancia normada en el eje de las X 

y a la calificación de las fortalezas y debilidades en el eje de las Y. El punto 

de corte de los ejes corresponde al punto de coordenadas (1; 2,5). Cabe 

recalcar que 1 es la frontera entre lo que es importante (>1) y secundario 

(<1) y 2,5 es el punto medio de la escala de calificación (1-5). El último paso 
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consiste en interpretar el gráfico a través de la identificación de las altas 

prioridades internas de la empresa. 

4.12.1 ANALISIS 

Con el método utilizado y realizando la matriz de los factores internos, se realizó 

la calificación de las fortalezas y debilidades, la empresa obtuvo un promedio de 

3,52 que corresponde a un valor superior a la media de la matriz 2,5. Lo cual 

indica que Panadería 5 Esquinas, esta en una posición interna fuerte, con pocas 

debilidades importantes y muchas fortalezas claves. 

Tabla 4.7 

FACTORES DETEAMINANTEI DE EXITO 

FORTALEZAS 

Ubicación estrategica de suctrsales 

Existe innovación en la presentación de productos y en el desarrollo de 

nuevos productos 

Liquidez del proyecto 

El adrrinistradcr conoce el negocio de la paniflcacion y tiene experiencia 

en el maneio de rrismo 
El adrrinistradcr conocer el mercado en el que se va a desarrollar la 

emoresa 
DEBILIDADES 

N o se maneja un buen nivel de credito con los proveedores 

N o existe fidelidad de los clientes 

No se presenta un buen posicionamiento de marca 

Problemas para la selección adecuada del personal de la empresa 

Falta de control y adrrinistración de sucursales y de la expansión del 

neqocio 
SUMATORIA 

PROMEDIO 
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5 

5 
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4 

4 

4 

5 

4 
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10,87 

10.87 

8 ,70 

8,70 

8 ,70 

10,87 

8,70 

100 
10 

illlpaltMcM .._... 

1.09 

1,09 

1,09 

1,09 

1,09 

0,87 

0,87 

0,87 

1,09 

0,87 

~-....-
5 

5 

5 

5 

5 

2 

2 

2 

1 

2 

~-le ...... 
54,35 

54,35 

54,35 

54,35 

54,35 

17,39 

17,39 

17,39 

10,87 

17,39 

352,17 
3,52 

Como conclusión de la matriz realizada se obtuvo el siguiente gráfico, para 

análisis . 
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la selección del personal de la empresa es una de las altas prioridades. 

4.13 MATRIZ FODA 62 

la presente matriz consiste en recopilar la información con respecto a las 

oportunidades, fortalezas y debilidades que se utilizaron para la formación de las 

matrices EFE y EFI . 

4.13.1 METODOLOGIA 63 

• De la matriz EFE tomar las oportunidades y amenazas 

• De la matriz EFI tomar las fortalezas y debilidades 

62 FRED R. DA VID, Conceptos de Admini ·tmción E tratégica Pág. 199 
63 Apuntes de Bases de Estrategia Empre arial de Jean Paúl Pinto. cgún el libro de FRED DAVID . 
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4.13.2 GRAFICO DE LA MATRIZ 

Esquema 4.3 

OPORTUNIDADES FORTALEZAS 

Crecimiento de la población Ubicación estrategica de sucursales 

Existencia de mano de obra calificada 
Existe innovacon en la presentación de productos y en el 

desarrolo de nuevos productos 

Acceso a crédito Liquidez del proyecto 

N armas sanitarias 
El administrador conoce el negocio de la panificacion y tiene 

experiencia en el manejo de mismo 

Tasas de interés 
El administrador conocer el mercado en el que se va a 

desarrolar la empresa 

NltENAZAS DEBILIDADES 

Inflación Se maneja un alto nivel de crédito con bs proveedores 

Precos de materias primas e insumas Existe fidelidad de bs dientes 

Tasas de desempleo Existe posicionamiento de marca 

Costos de la mano de obra Selección adecuada del personal de la empresa 

Preco de los combustibles 
Buen control y administracon de sucursales y de la 

expansión del negocio 

Elaborado por: Diana Pillajo 

4.14 MATRIZ AODF 

La matriz AODF es un instrumento de ajuste que ayuda a los gerentes a 

desarrollar cuatro tipos de estrategias: estrategias de fuerzas y debilidades, 

estrategias de debilidades y oportunidades, estrategias de fuerzas y amenazas, y 

estrategias de debilidades y amenazas.64 

64 FRED R. DA VID. Conceptos de Administración Estratégica. Pág. 200 . 
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4.14.1 METODOLOGIA65 

La matriz de amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas contempla la 

elaboración de los puntos detallados a continuación: 

• Tomar los factores internos y externos de la matriz FODA como referencia 

para realizar los cruces respectivos . 

• Cruzar las fortalezas con las oportunidades y registrar las estrategias FO 

resultantes en la celda correspondiente. 

• Cruzar las debilidades con las oportunidades y registrar las estrategias DO 

resultantes en la celda correspondiente. 

• Cruzar las fuerzas con las amenazas y registrar las estrategias FA 

resultantes en la celda correspondiente. 

• Cruzar las debilidades con las amenazas y registrar las estrategias DA 

resultantes en la celda correspondiente 

65 Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Paul Pinto, basado en el libro de FREO DA VID . 
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4.14.2 (GRAFICO) MATRIZ AODF 

Grafico 4.5 

FORTALEZAS 

UbiCaCIOo eslralegtca de sucu111ales 

EXJste 1nnovacíon en la presenlación de productos y en el 

FACTORES CRITICOS desarrollo de nuevos produclos 

PARA EL EXITO l iquidez del proyecto 

El adminislrador conoce el negocio de la pan ificacion y liene 

cxpeñencia en el manejo de mismo 

El administrador conocer el mercado en el que se va a 

desarrollar la empresa 

OPORTUNIDADES FO 

Crecimiento de la población 
• Debido al crecimiento de la poblacion, se 

Existencia de Mano de obra calificada puede seguir ubicando sucursales para el 
negoolo en los dlsflntos puntos eslrateglco del 

Acceso al Créditos Valle de los Chitos (F1 ,01) 
• Con la existencia de mano de obra calificada 

Normas sanitarias se puede realizar el desarrollo de productos 
nuevos e innovadores (F2,02) 

Tasas de interés 

AMENAZAS FA 

Inflación 

Prectos de materias primas e insumos "Segun el conoolmiento del mercado y del 
negocio, se plantea utll zar y optimizar la mayor 

Tasas de desempleo cantidad de materias primas e insumes, asi se 
programara la demanda estimada para cada 

Costos de la mano de obra local (F2,F3,A2)* 

Precio de los combustibles 

Elaborado por: Diana Pillajo 

4.15 MATRIZ INTERNA- EXTERNA 

4.15.1 METODOLOGIA66 
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OEBIUDADES 

No se maneja un buen nivel de credilo con Jos proveedores 

No existe fidelidad de lOS dienlss 

No urakl posic•onamienlo de marca 

Seleeclon adecuada de( per.;onal de la empresa 

Buen control y administración de sucursales y de la expansión 

del negocio 

DO 

• Desarrollar campanas publicitarias y de 
mar1<eting para posicionar los productos y la 

marca, ganar mercados segun el crecimiento de 
la poblacion (03,01 )" 

DA 

*Realizar encuestas sobre la satisfacdon de los 
clientes para ganar mayor participacion en el 

mercado, de acuerdo a precios y calidad de los 
productos (01 , A2) 

* Generar politicas de seleccion de personal 
(04, AA) 

La matriz de factores internos y externos resume el análisis en nueve celdas 

conformadas por las escalas correspondientes a los valores obtenidos en las 

matrices de factores externos e internos, para la obtención de la misma se siguen 

los siguientes pasos: 

66 FRED R. DA VID, Conceptos de Administración Estratégica Pág. 209 
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• Colocar en el eje x, el total ponderado de la matriz EFI. 

• Colocar en el eje y, el total ponderado resultante de la matriz EFE. 

• La interpretación para el eje x, viene dada por una escala del 1 al 4. Un 

total ponderado de 1.00 a 1.99 representa una posición interna débil, 

una calificación de 2.00 a 2.99 una media y una calificación de 3.00 a 

4.00 representa una posición interna fuerte. 

• Para el eje y se mantiene la misma escala numérica con criterio de 

interpretación diferente. Un total ponderado de 1.00 a 1.99 representa 

una posición externa débil, una calificación de 2.00 a 2.99 intermedia y 

una calificación de 3.00 a 4.00 una posición externa fuerte . 

La conformación de las celdas tiene el siguiente significado: 

Cuadrantes 1, 11 y IV significa crecer y construir 

Cuadrantes VIl, V y 111 significan estrategias de retener y mantener 

Cuadrantes inferiores VIII, VI y IX significan estratégicas de cosechar y 

des invertir 

4.15.2 ANALISIS 

De acuerdo al análisis realizado y según la información obtenida en las matrices 

de Panadería 5 Esquinas EFE (1 ,77), EFI (3,52), el negocio se encuentra ubicado 

en el cuadrante VIl, con lo que se interpreta que Panadería 5 Esquinas debe 

realizar estrategias para "retener y mantener" (estrategias de penetración y de 

desarrollo de producto). 

A continuación se presenta el grafico de la matriz interna - externa 
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Grafico 4.6 

TOTALES PONDERADOS DEL EFI 
FUERTE PROMEDIO DEBIL 
3.0 a4.0 2.0 a 2.99 1.0 a 1.99 
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...J o ~ 
~ -o :l al 

1- m o 

RETENER Y MANTENER 
COSECHAR O COSECHAR O 

Panaderia 5 Esquinas 
DESINVERTIR DESINVERTIR 

(3,53 ; 1 '77) -
Elaborado por: D1ana P1llaJo 

4.16 MATRIZ DE LA POSICIÓN ESTRATÉGICA Y EVALUACIÓN DE LA 

ACCIÓN (PEYEA) 

4.16.1 METODOLOGÍA67 

La matriz es construida de la siguiente manera: 

• Considerar los factores financieros que consten en la matriz EFI, los 

mismos que serán calificados del 1 al 6 según la condición de fortaleza o 

debilidad, si corresponden a puntos fuertes se les dará una nota entre 4 y 5 

si son debilidades entre 1 y 2. Se recomienda conservar las calificaciones 

67 FRED R. DA VID, Conceptos de Administración Estratégica Pág. 202 
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obtenidas por dichos factores en la matriz EFI. Dichos factores deberán ser 

colocados en el cuadrante de la "Fuerza Financiera". 

• Considerar las oportunidades y amenazas que obtuvieron una importancia 

normada superior o igual a 1 en la matriz EFE. Dichos factores serán 

calificados del -1 al -6 en función de si son oportunidades o amenazas. Si 

son oportunidades se les dará una nota entre -1 y -2 y si son amenazas 

entre -4 y -5 en función de la influencia de cada una de ellas. A mayor 

influencia en las oportunidades menor nota y viceversa en las amenazas. 

Estos factores serán colocados en el cuadrante "Estabilidad del ambiente". 

• Retomar los factores de competitividad presentes tanto en la matriz MPC 

como en la EFI. Seleccionar aquellos factores MPC que obtuvieron una 

importancia normada superior o igual a 1 . Seleccionar aquellos factores de 

la matriz EFI de mayor puntaje que tengan una influencia directa sobre el 

nivel de competitividad de la empresa. Estos factores serán calificados de -

1 a -6 en función de si son fortalezas o debilidades. Si son puntos fuertes se 

les dará una nota entre -1 y -2 si son debilidades entre -4 y -5 en función de 

la importancia de las mismas. A mayor importancia en las fortalezas menor 

nota y viceversa en las debilidades. Dichos factores deberán ser colocados 

en el cuadrante de la "Ventaja competitiva". 

• Finalmente se deberán retomar los resultados de la estrella sectorial de las 

cinco fuerzas competitivas de Porter y seleccionar aquellas fuerzas que 

obtuvieron calificaciones muy altas (4 o 5) o muy bajas (1 o 2). También se 
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• podrán retomar factores de industria presentes tanto en la matriz EFE como 

en la de factores externos (en ambos casos se tomarán los factores de 
o 

mayor puntaje ). Si son amenazas se les dará una nota entre 1 y 2 y si son 

oportunidades entre 4 y 5 en función de su influencia. A mayor influencia de 

las oportunidades mayor nota y viceversa en las amenazas Estos factores 

• 
serán colocados en el cuadrante "Fuerza de la industria". 

• Luego se procede al cálculo del promedio de cada uno de los cuadrantes. 

• Posteriormente se suman los promedios de "Fuerza Financiera" y 

"Estabilidad del Ambiente" por un lado y por otro los de "Ventaja 

Competitiva" y "Fuerza de la industria" respectivamente, los resultados de 

• 
estas sumas serán las coordenadas de un punto que deberá ser ubicado en 

uno de los cuatro cuadrantes del gráfico PEYEA. 

• Finalmente se deberá trazar un vector desde el origen hacia el punto 

indicado anteriormente. Dicho vector revelerá el tipo de estrategia a ser 

utilizada por la empresa: agresiva (toda estrategia posible), competitiva 

(estrategias de integración, alianzas), defensiva (desinversión, liquidación) 

• 
o conservadora (estrategias ANSOFF y primordialmente de penetración). 

4.16.2 CUADRO DE FACTORES DE LA MATRIZ PEYEA 

Siguiendo la metodología detallada, se ha colocado la información en el siguiente 

cuadro: 

• 
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• Grafico 4.7 

MATRIZ PEYEA 

Fuerza Financiera Ventaja Competitiva 
4( 
~ Descripcion del factor (y) {+) Descripcion del factor {x) (-) 
C) No se maneja un buen nivel de credito con w Li quidez del proyecto 5 -4 ¡ los proveedores 

U)¡ Nivel de apalancamiento (financiamiento) 4 No existe fidelidad de los clientes -4 

w~ 
No se presenta un buen posicionamiento 

~~ Rentabilidad sobre los activos 5 -4 

º 
de marca 

~ Rotacion de inventarios 4 
Problemas para la selección adecuada del 

-5 
personal de la empresa 

• 

PROMEDIO 4,5 PROMEDIO -4,25 

~ 
Estabilidad del Ambiente Fuerza de la Industria 

Descripcion del factor (y) (-) Descripcion del factor (x) (+} e; 

• 
w Crecimiento de la población -1 Productos sustitutos 4 

¡~ 
Precios de materias primas e insumas -5 Amenaza de nuevos competidores 2 U)W 

wt( 
zw Costos de la mano de obra -5 Negociacion de los Compradores 4 o 

º U) Normas sanitarias -1 Negociacion de los Proveedores 4 

~ 
PROMEDIO -3 PROMEDIO 3,5 

Fuerza Finand era + Estabilidad del Ambiente 1 ,5 
Ventaja Competitiva+ Fuerza de la Industria -0,75 

Elaborado por: Diana Pillajo 

• 4.1.6.3 ANALISIS DE LA MATRIZ PEYEA 

Con la calificación y promedio de los factores de los cuadrantes Fuerza Financiera 

más Estabilidad y los cuadrantes de Ventaja Competitiva más Fuerza de la 

Industria, se obtuvo un vector de coordenadas (1 ,50: -0,75), lo cual significa que la 

empresa se encuentra en el cuadrante conservador, por lo que la empresa deberá 

utilizar estratégicas de penetración de mercado, de desarrollo de mercado, y de 

desarrollo de producto . 

• 
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• Grafico 4.8 

MATRIZ PEYEA 

Conservadora FF Agresiva 

2 

1.75 
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Defensiva EA Competitiva • Elaborado por: D1ana Pllla¡o 

4.16 MATRIZ ANSOFF68 

La Matriz ANSOFF tiene como objetivo identificar qué tipo de estrategias son las 

adecuadas para el proyecto que se va a ejecutar. Para Panadería 5 Esquinas, se 

podrá utilizar las estrategias predominantes como penetración en el mercado y 

desarrollo del producto y mercado, ya que se trata de conseguir una mayor 

6
K Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Paú! Pinto, basado en el libro de FRED R. DA VID . 

• 



• 

• 

• 

• 

• 

171 

participación en el mercado del Valle de los Chillos. Tomando en cuenta el tiempo 

de ejecución del proyecto se podrá implementar a mediano y largo plazo 

estrategias de desarrollo de mercado y de producto, según las exigencias del 

mercado y la competitividad que alcance la empresa. 

Esquema de la Matriz de ANSOFF: 

Producto 1 Mercado 

~Actual 

\ Nuevo 

~ual Nuevo 

Penetración Desarrollo del Producto 

Desarrollo del mercado Desarrollo Total 

Elaborado por: Diana Pillajo 

4.18.1 ESTRATEGIAS GENERICAS DE PORTER 

Las estrategias de Porter implican diferentes arreglos organizativos, 

procedimientos de control y sistemas de incentivos. Las empresas grandes con 

mayor acceso a recursos, suelen competir con base en un liderazgo de costos y/o 

diferenciación, mientras que las empresas pequeñas suelen competir basadas en 

su enfoque. 69 

Con base en los conceptos presentados por el libro de estudio se plantean las 

siguientes posibles estrategias, para el análisis del presente caso: 

69 Fred, David, Conceptos de Administración Estratégica, quinta edición pág. 68 
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4.18.1.1 ESTRATEGIAS PARA EL LIDERAZGO EN COSTOS70 

La idea principal de la estrategia para el liderazgo en costos es conseguir 

economías de escala en los productos, todo esto en relación con la curva de 

aprendizaje que tenga cada empresa y sobre todo con los vínculos que se pueden 

conseguir con proveedores y distribuidores . 

Este tipo de estrategia puede ser utilizada cuando los compradores son sensibles 

al precio. Para poder seguir el curso de la estrategia de liderazgo en costos es 

importante mantener una buena relación y vínculos importantes con los 

proveedores y distribuidores de esta manera se podrá aprovechar las 

oportunidades para mejorar los costos de materias primas e insumos por ende 

afectando al precio del bien final. 

Para aprovechar más aún esta estrategia se tiene como enfoque final o metas 

adicionales el incremento de la participación en el mercado y las ventas, para 

poder eliminar algunos competidores del mercado. 

4.18.1.1 ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION71 

La estrategia de diferenciación puede significar mayor flexibilidad de productos, 

mayor compatibilidad, costos más bajos, mejor servicio menos mantenimiento, 

mayor comodidad o más características, el desarrollo de productos ofrece una 

ventaja de diferenciación. 72 

7° Fred, David, Conceptos de Administración Estratégica, quinta edición Pág. 68 
71 Fred, David, Conceptos de Administración Estratégica, quinta edición Pág. 69 
72 FRED R. DA VID, Conceptos de Administración Estratégica Pág. 69 
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El riesgo de la presente estrategia es que los consumidores no concedan al 

producto singular el valor necesario para justificar un incremento en el precio. 

Con este tipo de estratégica se toma en cuenta que la diferenciación no garantiza 

una ventaja competitiva sobre los productos . 

4.18.1.2 ESTRATEGIAS DE ENFOQUE73 

La estrategia de enfoque depende de que el segmento de la industria sea lo 

bastante grande, tenga buen potencial para el crecimiento y no sea crucial para el 

éxito de otros competidores importantes?4 

Las estrategias de enfoque resultan ser más eficaces cuando los consumidores 

tienen preferencia o necesidades distintivas o cuando las empresas rivales no 

tienen en la mira en el mismo segmento. 

4.18.2 ESTRATEGIAS SELECCIONADAS 

En concordancia con el análisis realizado en la investigación de mercados y 

siguiendo los conceptos de las estrategias genéricas de Porter, se ha tomado 

como la mejor opción a las siguientes estrategias: 

• Estrategia de enfoque con diferenciación 

• Penetración en el mercado 

• Desarrollo de Mercado 

• Desarrollo de Producto 

73 Thompson, Strickland, Administración Estratégica, onceava edición Pág. 163 
74 FRED R. DA VID, Conceptos de Administración Estratégica pág. 69 
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4.18.2.1 ESTRATEGIAS DE ENFOQUE 

Panadería 5 Esquinas, plantea utilizar la estrategia de enfoque para utilizar el 

incremento de la población en los distintos sectores del Valle de los Chillas , es 

decir utilizar la exclusividad geográfica de ciertos lugares ubicando locales en 

puntos estratégicos para así especializarse en las necesidades de cada uno de 

estos sectores en lo que se refiere a precio, calidad y productos. 

4.18.2.2 ESTRATEGIAS DE PENETRACION DE MERCADO 

Con la ayuda estrategias publicitarias se realizará una difusión exhaustiva en 

medios y fuera de medios para la recordación y posicionamiento del nuevo 

negocio y de los productos ofrecidos. 

4.18.2.3 DESARROLLO DE MERCADO 

Para seguir en concordancia con la estrategia de penetración de mercado se va a 

complementar la misma, con la estrategia de desarrollo de mercado, ya que lo 

que se busca es incrementar los puntos de venta . 

4.18.2.4 DESARROLLO DE PRODUCTO 

Todos los mercados y consumidores están en constante evolución, por lo que se 

considera necesario una mejora continua de los productos o servicios. 

4.19 OBJETIVOS 

Los objetivos planteados por áreas se presentan en los siguientes cuadros: 
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• 4.19.1 DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO 

Tabla 4.8 

Objetivo Acclon" 
Capacitar a los trabajadores para que sus 

1. Lograr que el recurso humano tenga menos rotacion, 
conocimientos mejoren y aporten a los objetivos de la 

es decir mejor la seleccion del mismo par que el !lempo 
empresa. 
- Mejorar la seleccion de personal mediante -

minino de relacion laboral se incremente a 5 anos 
Establecer reglas con respecto a las funciones de cada 

• trabajador, y todos las politicas del negocio 

Ubicar los principales puntos de desarrollo urtanistico 

2. Crear en el lapso de dos afios por lo menos 2 
del sector -Buscar 
sitios aledafios a los principales centros poblacionales 

sucursales ubicadas en puntos estrategicos del Valle de 
para ubicacion de nuevos negocios, siendo una fuente 

los Chilles de inforrnaciori las inmobiliarias con su planes de venta 
en planos-

Elaborado por: Diana Pillajo 

4.19.2 DEPARTAMENTO FINANCIERO • 
Tabla 4.9 

Objetivo Acclonn 

1. Emprender un plan de publicidad masiva en los 

1. Incrementar las ventas en un 10% annual en los 
puntos estrategicos mas importantes para obtener mas 

locales implementados 
clientes. 
2. Minimizar los costos de productos sin dejar de lado 
la calidad de los productos ofrecidos. 

1. Se debe contralar el nivel de inversion en los activos 
para que no exista tanta inversion en los afios 

2. Obtener una liquidez mayor a 1 ,5 durante los subsiguientes a la apertura. 2. 

• proxlmos 5 años Controlar el apalancamiento haciendo una disminucion 
mientras mas años pasan 3. Aplicar a 
prestamos a tasas fijas en el tiempo 

Elaborado por: Diana Pillajo 

• 
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• 4.19.3 DEPARTAMENTO DE COMPRAS Y MARKETING 

Tabla 4.10 

Objetivos Acciones 

1. Analizar la mejor forma de comunicacion para atraer 
1. Incrementar un 20% el porcentaje de la cartera de clientes en el Valle de los Ctillos 
clientes en cada sucursal 2. Crear ideas de promocion de los productos para que 

los conozcan y sobre todo los degusten 

• 2. Realizar una calificacion y evaluacion de 
1. Realizar una lista de las materias primas e insumas y 

proveedores para seleccionar los mejores en cuanto a 
de sus posibles proveedores, ventajas y desventajas 

precios y calidad, obtener como minimo una 
calificación de 80 puntos 

para el negocio 

3. Alcanzar una partlcipacion de mercado del 30% e 
1. Incrementar el numero de sucursales 2. 
Increm entar la recordacion del nombre y los productos 

incrementarte en el lapso de 2 años 
ofrecidos 

Elaborado por: Diana Pillaje 

• 
4.19.4 DEPARTAMENTO DE PRODUCCION 

Tabla 4.11 

Objetivo Acciones 

1. Cumplir en un 100% las normas de higiene y buen 
1. Establecer estandares y normas dentro de la 
empresa. 2. 

manejo de productos y materiales 
Mediante el tiempo crear una cultura de higiene y aseo 

1. Dar a los trabajadores la apertura para probar 
2.Crear por lo menos 5 productos nuevos o diferentes nuevas recetas 2. 

• al mes para la venia Recibir informacion de los clientes para saber sus 
necesidades y gustos 

1. Contratar una persona especializada en maquienaria 
de panadería para dar por lo menos 2 mantenimientos 

3. Cumplir con un plan de mantenimiento de las al años 2. 
maquinarias para su buen uso y funcionamiento Instruir a cada trabajador sobre el buen uso y 

mantenimiento de las maquinarias utilizadas para el 
trabajo 

Elaborado por: Diana Pillaje 

• 
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4.20 CIRCULO DE DIFERENCIACION 

Mediante el círculo de diferenciación se puede identificar los factores que giran 

alrededor del producto y permite tomar las acciones necesarias para la ejecución 

de una estrategia de enfoque basada en la diferenciación: 

Costos d~ materias ............._ 
przmas ~ 

Implementación de / 
sucursales / 

Esquema 4.4 

Comunicación 
selectiva 

l 
Panadería 5 

Esquinas 

l 
Distribución 

selectiva 

Adición de valor 
agregado al servicio y 

/ los productos 

............._ Desarrollo de ventas al 
-.............. pormayor 

4.21 ESCALA ESTRATEGICA DE PANADERIA 5 ESQUINAS 

Es una herramienta que permite a las compañías identificar primero que 

capacidades van a necesitar para alcanzar su objetivo estratégico, y luego dividir 

ese vacío de capacidades, en partes más pequeñas en las cuales se puedan 

concentrar los empleados. 75 

75 Constantinos C. Markides, En la Estrategia esta el Éxito, Pág. 140 



• 

Meta 
Conocer del negocio 
de panadería y 
pastelería. 

2007 

• 

• 

Tener una sucursal ubicada 
en un punto estratégico del 
Valle de los Chillas. 

Capacidades Necesarias: 
- Constituir legalmente la 
compañía. 
- Posicionar la empresa con 
una imagen y marca. 
- Seleccionar los mejores 
proveedores. 
- Determinar los productos 
de alta rotación y los 
productos estrellar y de 
preferencia para el 
consumo. 
- Desarrollar los procesos 
productivos. 
- Reclutar personal idóneo 
para el área de producción y 
ventas. 
- Adquisición de maquinarias 
y equipos para el negocio 
Medidas a tomar: 
- Completar los requisitos 
legales de constitución y 
funcionamiento. 
-Realizar publicidad masiva 
de imagen y marca. 
- Establecer políticas y 
normas por cada 
departamento. 
- Desarrollar recetas de 
cada uno de los productos. 
- Solicitar préstamo para la 
iniciación del negocio. 

ler y 2do semestre 2008 

• 

Meta 
Tener tres sucursales 
ubicadas en puntos 
estratégicos del Valle de 
los Chillas. 

Capacidades Necesarias 
- Posicionar la marca y los 
productos por cada local. 
- Posicionar cada punto de 
venta . 
- Dar una percepción 
positiva de cada punto de 
venta. 
- Buscar e identificar más 
puntos de venta 
estratégicos en el Vale de 
los Chillas. 
- Mantener la calidad de los 
productos. 
Medidas a tomar: 
- Realizar publicidad 
dirigida a los potenciales 
clientes en los alrededores 
de cada punto de venta. 
- Analizar los mejores 
puntos estratégicos para la 
expansión del negocio. 
- Capacitación a 
vendedores y 
administradores de cada 
punto de venta . 
- Estandarizar la 
producción. 

1 er v 2do semestre 2009 

;;: 4 a: 

• 

Meta 
Estar dentro de los tres 
primeros puestos de 
recordación de un negocio 
de panadería y pastelería. 

Capacidades Necesarias: 
- Crear fidelidad en los 
clientes. 
- Presentar productos 
necesarios y atractivos 
según gustos y 
necesidades. 
-Tener recurso humano 
capaz y comprometido con 
los objetivos del negocio 
Medidas a tomar: 
- Difusión permanente en 
medios radiales y 
televisivos, de todos los 
locales y puntos de venta. 
- Mejorar la selección de 
personal según las 
necesidades de cada local. 
- Capacitar al recurso 
humano de producción 
- Realizar promociones 
para mantener las 
expectativas de los clientes 

1 er v 2do semestre 2010 

• 
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Objetivo Estratégico 
Ser la primera y 
principal cadena de 
panaderías en el 
Valle de los Chillos, 
atendiendo a los 
clientes con un 
producto de calidad y 
mantenimiento la 
relación con el precio 
justo. 

1 er v 2do semestre 2011 
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CAPITULO V 

5. PLAN DE MARKETING 

5.1 ANALISÍS DE LA SITUACIÓN ACTUAL 

En los últimos meses el entorno nacional e internacional ha presentado 

cambios en sus economías, políticas internas y externas; en el Ecuador desde 

el mes de enero la industria panificadora se ha visto afectada por el constante 

incremento en los precios de sus materias primas e insumos, por ende los 

precios a consumidores finales ha tenido un incremento entre 5% a 1 0%, y 

sigue en aumento sin una regulación adecuada por parte del gobierno. 76 

Es importante recalcar que los productos hechos en base a harina de trigo son 

productos que se encuentran en la pirámide nutricional y también es la base de 

consumo diario de los hogares en el Valle de los Chillos, según los resultados 

de la investigación realizada. Es por esto que muchas de las panaderías y 

pastelerías del sector se han esforzado en prestar un mejor servicio e innovar 

en la presentación y las recetas de sus productos. 

Una de las principales oportunidades que se han presentado en el Valle de los 

Chillos es el incremento en la población y el gran desarrollo habitacional que se 

ha producido en los distintos sectores, lo que hace que el mercado potencial se 

incremente. 

Las amenazas que no hay que dejar de lado son la inflación que repercute 

directamente en los precios de materias primas, insumos, sueldos y salarios . 

76 Magdalena Zaldumbide, Propietaria Panadería las 5 Esquinas, facturación real desde Enero a Julio 
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Una de las constantes preocupaciones del negocio de los alimentos, es la crisis 

que se ha anunciado a nivel mundial, lo que hace que los negocios se tienen 

que volver más competitivos y deben aprovechar todas las oportunidades que 

se presenten para ganar fuerza en el mercado en el que funciona. 

Según la información obtenida en la investigación de mercados se pudo 

determinar que: 51,71% de las personas acuden todos los días a un local de 

panadería. Dentro de los que más les gustaría encontrar a los clientes están los 

penques, galletas, suspiros y panes de diversas variedades, esto indica que los 

consumidores prefieren tener una amplia variedad de productos en sabores, 

formas y productos. 

Las panaderías que tienen mayor acogida en el Valle de los Chilles son: 

Panadería 5 Esquinas, Ambato, Arenas y por ultimo la Unión. 

Según el estudio de mercado, el target al que estaría dirigido este tipo de 

negocio son hombres y mujeres desde 20 años hasta 54 años, sin descartar a 

jóvenes y niños que también son potenciales consumidores. 

5.2 ANALISIS FODA DEL PORTAFOLIO DE PRODUCTOS 

Las fortalezas y debilidades de los productos ofrecidos por Panadería 5 

Esquinas son los siguientes: 

5.2.1 FORTALEZAS DEL PORTAFOLIO. 

• Ubicación de los locales comerciales 

• Amplia cobertura de distribución a minoristas y consumidores finales 

• Calidad, sabor, y frescura de los productos ofrecidos 

• Variedad de productos ofrecidos 

• Buena relación precio - calidad 



• 

• 

• 

• 

• 

5.2.2 DEBILIDADES DEL PORTAFOLIO . 

• Falta de posicionamiento de marca de los productos 

• Ausencia de fidelidad de los clientes 

5.2.3 OPORTUNIDADES DEL PORTAFOLIO 

• Los productos pertenecen a la pirámide alimenticia 
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• El mercado al cual se puede atender es variado y se lo puede 

diversificar según el sector y el nivel económico. 

• Producto de consumo masivo, que puede tener cierto enfoque 

• El segmento de mercado es amplio 

• Existen pocos productos sustitutos que reemplacen los productos de 

panadería y pastelería . 

• Se puede competir por precio con las panadería de tienen una marca 

establecida. 

• Los activos pueden ser redimibles fácilmente. 

5.2.4 AMENAZAS DEL PORTAFOLIO 

• Posible incremento de competidores por local 

• Inestabilidad política 

• Disminución en la demanda por el incremento de precios finales debido 

al incremento de materias primas 

• Incremento de las tasas de subempleo, se puede perder las 

oportunidades para contratar buena mano de obra calificada. 

• No identificación de una marca 

• Los requisitos de capital para el arranque del proyecto pueden llegar a 

ser elevados. 
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5.3 OBJETIVOS DEL PLAN 

5.3.1 OBJETIVOS DE EXPANSION 

• Tener por lo menos 1 punto de venta nuevo por año, ubicado en un sitio 

estratégico del Valle de los Chillos. 

5.3.3 OBJETIVOS DE RECORDACION 

• Lograr el primer puesto de recordación de marca en el lapso del primer y 

segundo años de funcionamiento. 

5.3.4 OBJETIVOS DE FIDELIDAD 

• Retener por lo menos al 30% de los clientes, durante el primer año de 

funcionamiento. 

5.3.5 OBJETIVOS DE PRODUCTOS 

• Crear una variedad alternativa de productos cada semana. 

5.3.6 OBJETIVOS DE SATISFACION 

• Lograr por lo menos un 80% de satisfacción, en el primer año de 

funcionamiento 

5.3. 7 OBJETIVOS DE FRECUENCIA 

• Consolidar una frecuencia de compra de 5 veces por semana . 

5.4 SEGMENTO DEL MERCADO 

Proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios 

grupos más pequeños e internamente homogéneos. 77 

Panadería 5 Esquinas, ha determinado su segmento de mercado con el 

siguiente: 

77 Fundamentos de Marketing, Stanton, Etzel, Walker, edición 11, Pág. 172 
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Prioritariamente, hombres y mujeres de 20 a 50 años residentes en el Valle de 

• los Chillas, ubicados en los mayores centros poblacionales de la ciudad 

(Sangolquí, San Rafael, San Pedro, Conocoto). 

5.4.1 CUANTIFICACION DEL SEGMENTO 

Para la cuantificación y obtención del tamaño del segmento, se tomó como 

sustentación el capítulo de investigación de mercados . 

• 
Tabla 5.1 

Nivel de consumo de 
Grupos de Edad Total de personas %General Productos de 

panaderla y pasteleria 

De 20 a 24 años de edad 7.457 9,95% 17,21 

De 25 a 29 años de edad 6.860 9,15% 16,24 

De 30 a 34 años de edad 5.993 7,99% 26,68 

• De 35 a 39 años de edad 5.348 7,13% 18,80 

De 40 a 44 años de edad 4.742 6,33% 12,29 

De 45 a 49 años de edad 3.984 5,31% 4,02 

De 50 a 54 años de edad 3.299 4,40% 2,69 

TOTAL 37.683 

Fuente: Proyecciones de población por provincias, cantones, áreas, sexo y grupos de edad. 

5.5 POSICIONAMIENTO 

• El posicionamiento designa la imagen de un producto en relación con 

productos que directamente compiten con el y también con otros que vende la 

misma compañía .78 

La nueva compañía busca atender a los clientes actuales y potenciales, con 

productos de buen sabor, innovadores, con un precio justo, calidad, con 

productos nutritivos y sin preservantes, y sobre todo en un ambiente calido y de 

confianza . 

• 
78 Fundamentos de Marketing, Stanton, Etzel, Walker, edición 11, Pág. 62, 2002 
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5.5.1 TRIANGULO DE ORO 

El presente esquema muestra la relación del producto, consumidor, y 

competencia: 

Graflco 5.1 

Necesidades del Consumidor 

Caracterfsticas Disdntivas 
del Producto 

5.5.1.1 NECESIDADES DEL CONSUMIDOR 

Posicionamiento de la 
Competencia 

En la investigación de mercados se obtuvieron las necesidades de los 

consumidores, entre las que se destacan productos como pan blanco, integral, 

de dulce, productos de hojaldre, que serían consumidos en la mañana y a 

media tarde. Los futuros clientes se fijan ante todo en las siguientes 

características: 

• Ubicación 

• Servicio a domicilio 

• Precio 

• Decoración del local 
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• Variedad en los tipos de pan 

• Estacionamientos 

• Cafetería 

• Servicio al auto 

5.5.1.2 CARACTERISTICAS DISTINTIVAS DEL PRODUCTO 

Los productos que Panadería 5 Equinas ofrece a sus clientes se caracterizan 

por: 

• Ubicación de puntos de venta estratégicos en los sectores de mayor 

concentración poblacional 

• Productos naturales 

• Productos innovadores como pan integral con ingredientes distintivos 

como pepas de zambo y zapallo. 

• Variedad selectiva según los gustos y necesidades de los clientes en 

cuanto a precio y calidad 

Empaque de acuerdo a la forma y contextura de los productos, para su buen 

manejo y movilización . 

El principal objetivo de estas características es satisfacer las necesidades de 

los consumidores de productos de panadería y pastelería, tomando en cuenta 

lo que busca cada persona según sus requerimientos. 

5.5.1.3 POSICIONAMIENTO DE LA COMPETENCIA 

Dentro del Valle de los Chillos se ha identificado algunas marcas que están 

posicionadas como: Panadería La Unión, Panadería Ambato, y Panadería 

Arenas. Estos locales se han caracterizado por tener un posicionamiento 
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únicamente por marca y recordación, dejando de lado la calidad y variedad de 

los productos presentados. 

Barato 

Cal idad 
Deficiente 

Ubicación 
Estratégica 

de marca 

Esquema 5.1 

UN ION AMBATO 

ARENAS 

abor 

Caro 

Posicionamiento 
de marca 

Problemas de 
sabor 

Existen varias similitudes entre los competidores que pueden ser atacadas por 

Panadería 5 Esquinas, tomando en cuenta que se puede estratificar los 

segmentos de acuerdo a la ubicación geográfica y el nivel socioeconómico. 

Para caracterizar y dar a conocer los productos del nuevo negocio, se ha 

buscado un concepto que identifique y este alineado a la buena calidad, el 

sabor, y la atención prestada; por lo que la frase con la que buscaría identificar 

al futuro negocio es: 

"Productos frescos, naturales y al alcance de mis necesidades" 
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5.5.1.4 MATRIZ DE POSICIONAMIENT079 

Grafico 5.2 

MATRIZ DE POSICIONAMIENTO 

Más por lo mismo 

Más por más Más beneficios pero al mismo Más por menos 

Más beneficios pero a un precio precio con realcion a las marcas Más beneficios pero a un precio 

más alto analizadas menor 

Lo mismo por más Lo mismo por lo mismo Lo mismo por menos 

Los mismos beneficios pero a un Los mismos beneficios al mismo Mismos beneficios pero a un 

precio más alto precio precio mas bajo 

Menos por més Menos por lo mismo Menos por menos 

Menos beneficios pero a un Menos beneficios pero al mismo Menos beneficios pero a un 

precio más alto precio precio mas bajo 

El cuadrante que identifica el mejor posicionamiento es el de más por lo mismo, 

ya que el cliente puede obtener mayores beneficios con respecto a los 

competidores (servicio a domicilio, productos bajo pedido, distribución a 

minoristas, página web con diseños para escoger, degustación de productos), 

al mismo precio de los productos y sin recargos extras por los servicios 

adicionales. 

5.6 MARKETING MIX 

El concepto de mezcla de marketing es la combinación de estrategias de un 

producto, la manera en la que se distribuirá y se promoverá y su precio, lo que 

es más conocido como producto, precio, plaza, y promoción.80 

79 FRED R. DA VID, Conceptos de Administración Estratégica Pág. 279 
8° Fundamentos de Marketing, Stanton, Etzel, Walker, edición 11, Pág. 64 



188 

Esquema 5.2 

• 

• 

• 
Elaborado por: Diana Pillaje 

En la mezcla de marketing para el nuevo negocio se toma como principales 

elementos la ubicación, producto, y el precio, como una superioridad frente a la 

• competencia, tomando en cuenta que la ubicación se considera lo más 

importante. 

5.6.1 PRODUCTO 

La venta de productos no únicamente es el intercambio de un bien con el 

dinero, si no que lleva consigo la atención, la calidad, el servicio, la decoración 

y todo lo que se pueda agregar para satisfacer las necesidades de los clientes 

actuales y potenciales . 

• 
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Lo que caracteriza la calidad de los productos de Panadería 5 Esquinas es la 

elaboración de sus productos de la forma más natural y nutritiva, evitando 

preservantes y aditivos que puedan afectar el sabor y la consistencia de los 

productos. 

En el caso de productos de panadería y pastelería, las alternativas en cuanto a 

sabor son importantes para que el paladar de los clientes siempre tenga un 

producto diferente. Con respecto a los empaques se prefiere la venta por 

unidades. 

La característica principal de los productos será la frescura y el buen sabor, con 

productos frescos cada día y en distintas horas del día. 

Los puntos de venta manejarán técnicas de merchansiding aplicando una 

correcta ubicación y visibilidad. En cada punto de venta se contará con una 

área de exhibición de productos refrigerados y otra de productos tradicionales; 

la zona de almacenamiento estará divida según las materias primas que se 

dispongan en stock prefiriendo los lugares secos y con luz tenue. 

Los productos que Panadería 5 Esquinas, ofrecerá están detallados en la 

siguiente tabla: 
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Esquema 5.381 

• Portafolio de productos 
"Panaderia 5 E1quincu" 

ltem. Producto 

1. Productos con el mayor porcentaje de harina blanca 

Pan Labrado 

Pan Reventado 

Pan Gusano 

Pan de Maiz 

• Pan de Miga 

Pan de Rosas 

Bizcochos de agua 

Roscas de pan 

Pan de agua 

2. Productos con el mayor porcentaje de harina integral 

Pan integral de sal 

Pan integral de dulce 

3 . Productos de dulce • Pan de Leche 

Pan de Coco 

Pan de azucar 

Trenzas de dulce 

Pan de chocolate 

Quesadillas 

4. Productos de pastelerla 

Milhojas 

Suspiros 

Melbas 

• Pastas 

Galletas 

Bizcochos de dulce 

Bizcochos de té 

Moncaybas 

Orejas 

Rosquillas 

5. Productos de elaboración especial 

Pasteles disel\os especiales mayores a 30 porciones 

Bandejas de bocadltos 

Empanadas Chilenas (o de pollo) 

Postres especiales (tres leches, mousse, tiramisu, brazo 
gitano, cheescake, pasteles especiales nueves, etc.) 

• 
81 Ver Anexo No. 1, se indica fotos de los productos mencionado 
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Para la correcta definición de los productos a ofrecer, se desarrolló un 

esquema de análisis partiendo de lo interno a lo externo. 

Esquema 5.4 

MARCA 

Servicios Asociados 

Identidad Sensorial 

Fórmula 

1 rnnf'Pntn ftpJ Prnttnrtn 1 
Rendimiento 

Empaque 

Elaborado por: Diana Pillajo 

5.6.1.1 CONCEPTO DEL PRODUCTO 

Se basa en la venta de productos elaborados en bases a harinas, respetando 

el correcto uso de sus materias primas, y sobre todo evitando los colorantes y 

preservantes en los mismos. 

5.6.1.2 FORMULA 

Las bases de las recetas están dadas en porcentajes según las necesidades 

de cada producto y se adjunta anexo para mejor entendimiento . 
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Formulas referenciales de algunos productos están listadas en los anexos . 

• 5.6.1.3 RENDIMIENTO 

Es un producto que se encuentra a la base de la pirámide nutricional y es un 

producto de alto consumo, que se anexa cuadro de pirámide nutricional, 

tomando en cuenta que es una fuente de energía de larga duración y tiene alto 

contenido de fibra que ayuda a la digestión . 

• 
PAN: Composición Nutricionaf2 

Tabla 5.2 

Grupo Porcentaje 

Porción comestible 1 

• Agua (mi) 31 

Energía (Kcal) 258 

Carbohidratos (gr) 58 

Proteínas (gr) 7,8 

Lípidos (gr) 1 

Colesterol (mgr) o 
Sodio (mgr) 428 

Potasio (mgr) 83 

Calcio (mgr) 19 

Fósforo (mgr) 76 

• Hierro (mgr) 17 

Retinol (mg) 70 

Ácido ascórbico (C) (mgr) o 
Riboflavina (82) (mgr) 5 

Tiamina (81) (mgr) 12 

Ácido fólico (microgr) o 
Cianocobalamina (812) (microgr) o 

Fibra vegetal (gr) 2,2 

Ácidos Grasos Poliinsaturados (gr) 0,2 

Ácidos Grasos Monoinsaturados (gr) 0,4 

Ácidos Grasos Saturados (gr) 0,1 

Ácido Linoleico (gr) 0,2 

• 
82 http://www.nutriguia.com 
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LECHE, YOGUR, 
Y QUESOS 

VEGETALIS __ 

Esquema 5.5 

CARNES, AVES, 
PESCADO, LEGUMBR~ 
HUEVOS Y NUECES 

2 t ,, ~, 11 ' 

..........==-- - PAN e~ 
ARROZ, Y 
PASTAS 

1 'r· . 
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Como se presenta en el gráfico el pan los cereales y las pastas están en la 

base de la pirámide nutricional es decir tienen que ser un elemento que este 

presente en la dieta, con regulación y moderación como todo producto 

comestible . 

5.6.1.4 IDENTIDAD SENSORIAL 

Por medio de la identidad sensorial se busca que los sentidos de cada uno de 

los clientes provoquen reacciones frente a cada uno de los productos, 

provocando una sensación placentera en el consumidor . 
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Olfato 

Gusto 

Vista 

Tacto 

O ido 

5.6.1.5 EMPAQUE 

Esquema 5.6 

~-..--~• Se identifica un aroma fresco, y caliente 

,..,. __ .... Dependiedo del paladar de cada cliente se puede 
identificar todos los ingredientes 

Identificación de la decoracion, higiene en 
... .. elaboración y el local, y la buena presentación del 

producto final 

Un empaque en concordancia al producto que se .. .. va a vender el resto de productos son para venta 
individual 

El sonido producido de las máquinas genera una .. .. sensación de trabajo constante y frescura del 
producto 
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Con el afán de garantizar la frescura y buena calidad de todos los productos 

ofrecidos se realizará la venta por unidades y en fundas de papel con ellogo de 

la empresa, aprovechando de esta manera la publicidad móvil. Las fundas de 

papel son utilizadas con el propósito de mantener el aroma concentrado y la 

temperatura; se utilizarán empaques elásticos que contengan un peso 

determinado y sean de fácil manipuleo. 

Realizando un aporte al ambiente se tratara de crear una cultura de 

reutilización de productos plásticos y de esta manera se reducirá el uso de los 

mismos cuando fuere necesario. 

5.6.1.6 SERVICIOS ASOCIADOS 

En el caso del presente negocio se va a tomar el siguiente concepto para el 

servicio: servicios que apoyan o facilitan la venta de un bien, y son actividades 
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que constituyen el objeto principal de una transacción cuyo fin es satisfacer las 

necesidades de los clientes. 83 

Servicios Asociados: 

• Entrega a domicilio sin costo (con un mínimo de compra) 

• Entrega a minoristas y distribuidores en el punto de venta 

• Pagina web con información nutricional, recetas, catalogo de productos, 

cupones, etc. 

• Llamada sin costo para solicitud de pedidos 

Servicios adicionales con costo: 

• Decoración para eventos de las mesas de bocaditos y/o pasteles y 

postres . 

• Tarjeta para descuentos (la tarjeta tendrá un valor de obtención) 

5.6.1.7 MARCA 

Nombre y/o señal cuya finalidad es identificar el producto de un vendedor o 

grupo de vendedores, para diferenciarlo de los productos rivales.84 

Los productos de Panadería 5 Esquinas estarán identificados con el símbolo y 

nombre de la empresa y de esta manera se busca tener una identidad propia 

con respecto del resto de competidores. 

5.6.1.7.1 NOMBRE DE LA EMPRESA 

La empresa manejara el mismo nombre como su razón social y nombre 

comercial. 

"PANADERÍA 5 ESQUINAS" 

83 Fundamentos de Marketing, Stanton, Etzel, Walker, edición 11 , Pág. 567, 2002 
84 Fundamentos de Marketing, Stanton, Etze1, Walker, edición 11 , Pág. 264,2002 
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5.6.1.7.2 JUSTIFICACIÓN DEL NOMBRE Y LOGOTIPO 

Con el objetivo de tomar el origen del negocio y constituirlo como una tradición 

y perduración en el tiempo, se tomó como nombre "Panadería 5 Esquinas", con 

la siguiente justificación: en el centro de Sangolquí se encuentra ubicado el 

parque Turismo, el cual se considera uno de los centros de mayor circulación 

de personas, y también un barrio de tradición en el cual al momento de cruzar 

las personas se pueden encontrar con cinco esquinas, una de las cuales es 

identificada por una casa antigua y sobre todo su característica es estar fuera 

de la línea de fabrica lo que da una característica clara de identificación y 

ubicación . 

1 

Logotipo de PANADERIA 
5ESQUINAS 



• 

• 

• 

• 

• 

2 
~ 

Ce>le>res f~'' 
Los colores que se utilizal'on son: 

e=e 
M-o 
v-71 
K-o 
e-o 
M-21 
v- 100 
K-o 

e-4.71 
M-17 
Y-64 
K-15 

e- LS7 
M- 30.9 
V- 96.8 
K-72 

e- 20 .. 3 
M-41.1 
Y=77, 6 
K-7,06 

e -o 
M-21 
v- 100 
K-9 

3 

R-240 
G= 248 
e.= 7e 

R-255 
G=201 
e.-o 

R- 206 
G- 177 
e. -72 

R-70 
G-48 
e.- 2 

B = 188 
G- 127 
B -4S 

e.- 232 
G= 183 
6=0 

El amarillo C<>nlO cclol' 
primario junto con el 
naranja como color 
secundario, representan 
calidez y claridad 

Marrón claro y obscuro. 
c~ores se relacionan con 
el proceso de creación del 
pan: tierra, esp1ga y pan 

Naranja cor~ado con negr-o 
prefe-rible su uso en los 
letreros 

Tipe>grafia~ 

P<:><:>r R.ic;h.o.:rc:l 
~CDEFGHIJJZL1vf.N' 

CJPQR.STl...JVWXYZ 
1234567890 

Est:e 1:ipo de tipogra~ía se empleó para el nombre 
de la panadería con el objetivo de destacar el 
t: ft: u lo. 

Ce» e» pe_. 
.A..BCI»EF<;~IJ:K..~p..J" 

C»PQR.ST-.J""":X~ 

123.45C.7&9 
Esta t:ipogra~ía se la ut:ili.za pa l'a el len-. a de la 
panadería para dar delicadeza y ac:ent:uar el 
emblema '"calien1:e, cn .. 1jien1:e y puntual .. . 

En los dos tipos se maneja la let:ra n--.ayúscula . 
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5.6.1. 7.3 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

El ciclo de vida de un producto se refiere a la demanda agregada durante u 

largo periodo para todas las marcas que comprenden la categoría genérica de 

productos, que esta conformado por tres cuatro etapas introducción, 

crecimiento, madurez y declinación. 85 

El pan es un producto que se encuentra obligatoriamente en la dieta diaria de 

cada una de las familias, y por su consumo diario se encuentre en una etapa 

de madurez, con poca intención de declinación. 

5.6.1.7.3.1 GRAFICO DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

Para la nueva empresa la primera etapa de introducción se enfocará en el 

posicionamiento de la calidad de los productos y sobre en la variedad. La etapa 

introductoria estará relacionada directamente con la publicidad masiva para 

difusión y presentación de marca y productos. 

Grafico 5.3 

Deelaad4D 

adurez 

Crecimiento 

Introducción 

Tiempo en años 

85 Fundamentos de Marketing, Stanton, Etzel, Walker, edición 11 , Pág. 247,2002 
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5.6.1.7.4 INFRAESTRUCTURA DE PUNTOS DE VENTA Y PLANTA DE 

• OPERACIONES 

Se realizará adecuaciones similares por cada punto de venta y existirá un 

punto de venta, de producción y distribución que estará adecuado con todo lo 

necesario para la producción en mayor escala. 

Gráfico del Diseño y Distribución del Local Comercial 

• 

• Sala 

O mm • 4300 00 mm 

• 
• Punto de venta, producción y distribución 

Este centro funcionará en una planta de 200m2, donde se encontrarán 

los espacios idóneos para ubicar al área administrativa y de producción. 

Dentro del área de producción se encontrará un área de 

almacenamiento y bodega, el cuarto de fermentación, contará con los 

equipos necesarios para la refrigeración, para los trabajadores en el 

• centro de producción habrá un cuarto de descanso, baños, y canceles. 
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El punto de venta contará con vitrinas para exhibición de productos, una 

panera, y una vitrina frigorífica para la exhibición de productos que lo 

requieran. Se ubicarán tres mesas para la atención a clientes con café y 

postres, algo similar a un salón de te. 

En la parte exterior del local, habrá estacionamientos para los clientes. 

• Punto de venta 

En cada punto de venta se contará con un horno pequeño, para 

abastecer con cierta cantidad de productos, el resto se recibirá del 

centro de producción; se tendrá una vitrina frigorífica, y una vitrina de 

exhibición de productos. Se ubicará una mesa para atención a clientes, 

en la parte exterior del local se procurará tener espacios para el parqueo 

de los clientes. 

• Vestimenta del personal 

Personal de producción: pantalón de gabardina blanco, camiseta polo 

manga larga o corta color blanco con el logo de la empresa, delantal 

blanco, cofia. 

Personal de ventas: pantalón de gabardina café, camiseta polo de 

manga corta, delantal blanco entero. 

El punto de venta, producción y distribución, estará ubicado en la Urb. La 

Serrana, que es un sitio estratégico para la movilización y distribución. 

5.7 PRECIO 

El precio es la cantidad de dinero que alguien esta dispuesto a pagar para 

satisfacer una necesidad.86
, en el presente caso se procederá a establecer el 

86 Fundamentos de Marketing, Stanton, Etzel, Walker, edición 11 , Pág. 300, 2002 
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precio de los productos que fueron identificados en la investigación de 

• mercados. 

Esquema de parámetros para la determinación del precio: 

Estructura de 
Costos 

• 
Objetivos de f-t- Precio de Venta 1 Competencia 

1 Marketing 1 

Elasticidad de la 

• Demanda 

Elaborado por: Diana Pillajo 

5.7.1 ESTRUCTURA DE COSTOS DIRECTOS E INDIRECTOS 

La estructura de costos incluye todos aquellos costos que pueden afectar 

• directa o indirectamente a la elaboración del bien final. Entre algunos costos 

que se pueden mencionar están: materias primas, mano de obra, servicios 

básicos, transporte y movilización de productos, etc. 

En los últimos meses como consecuencia de la crisis alimentaria que todo el 

mundo esta afrontando, los precios de casi todas las materias primas, para la 

elaboración de productos de panadería, sufrieron incrementos considerables; 

su principal ingrediente la harina de trigo tiene un valor de 44 dólares/quintal y 

• se cuenta con una harina subsidiada por el estado con un valor de 23 

dólares/quintal. Lo que hace que el valor del producto final según su grado de 
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complejidad y cantidad de ingredientes que contenga, rodee entre 

• 12ctvs/unidad hasta 50ctvs/unidad, dependiendo del sector y ubicación del 

punto de venta. 

5.7.2 ELASTICIDAD DE LA DEMANDA 

Considerando que los productos de panadería y pastelera son de primera 

necesidad, y definitivamente forman parte de la pirámides nutricional, se 

• 
determina a este tipo de productos con de demanda elástica. 

5.7.3 COMPETENCIA 

La competencia es una de las amenazas más grandes, por esto se va 

aprovechar la falta de publicidad y difusión del resto de competidores para 

• captar nuevos clientes, a través de una difusión masiva de los servicios y 

productos de la nueva panadería; cabe recalcar que el precio estará dentro de 

los precios manejados por la competencia. 

Se presenta a continuación un cuadro comparativo con la competencia: 

1 PANADERJA 
ARENAS AMBATO 5 ESQUINAS 

1 PRODUCTO 

• l_Pan Integral 0,23/ und 0,15/ und 0,15/ und 

1 Pan Reventado 0,18/ und 0,15/und 0,12/und 

Bizcochos 
1 

N/ A 0,17/und 0,15/ und 
1 

Kachos 0,23/ und 0,28/ und 0,15/ und 

Rosas 0,23/ und 0,14/ und 0,12/ und 
1 

• 
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5.7.4 OBJETIVOS DE MARKETING 

Para el cumplimiento de los objetivos de marketing se ha decidido tomar como 

base la estrategia de penetración donde inicialmente se fijara un precio menor 

al de los competidores para establecer una posición de predominio en el 

mercado, por ende la empresa deberá tomar en cuenta que las utilidades 

deberán sacrificarse para conseguir al final una gran participación en el 

mercado. 

5.7.5 PLAZA 

Con el objetivo de determinar el canal de distribución se analizarán las 

siguientes variables: 

• Tipo de mercado 

El segmento al que esta dirigido es hombres y mujeres desde 20 años 

hasta 54 años. Un mercado de todas las edades, ya que el producto es de 

consumo diario. 

• Tipo de producto 

Productos perecibles, con grado variable de durabilidad, y de consumo 

diario . 

• Frecuencia de compra 

La frecuencia de compra de este tipo de productos es alta, por lo que el 

principal objetivo es mantener una alta rotación de los productos. Y sobre 

todo que los puntos de venta estén en lugares de alto tráfico de personas . 
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Frecuencia de Compra 

• O pe ion Frecuencia 

Todos los dias 52,94 

4 veces por semana 25,49 

3 veces por semana 15,69 

2 veces por semana 5,88 

Elaborado por: Diana Pillajo, frecuencia indiada en porcentaje 

• 
5.7.6 UBICACIÓN 

Para poder ubicar los mejores sitios en los que los locales de panadería y 

pastelería podrían ir, se preguntó el lugar en el que preferiría realizar las 

compras obteniendo los siguientes resultados: 

• 
Ubicación 

Ubicación Frecuencia 

Sangolqui 40,42 

El Triangulo 29,11 
San Rafael 10,61 

CC. San Luis 5,79 
San Pedro 14,07 

• Elaborado por: Diana Pillajo, frecuencia indiada en porcentaje 

Determinando una vez más que se deben ubicar los puntos de ventas en los 

lugares de mayor afluencia de personas y centros de concentración 

poblacional . 

El siguiente cuadro presenta la ubicación exacta de los puntos de venta 

escogidos: 

• 
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Ubicación de los Puntos de Venta Escogidos 

• Tipo Ubicación Sector 

Centro de Produccion y Urbanización La Serrana Calle 
Sangolquí 

punto de venta Enrique Tello y Humberto Tinta 

Punto de Venta 
Parque Turismo Av. General 

Sangolquí-Centro 
Enriquez y Venezuela 

Punto de Venta Av. General Ruminahui y Av. llalo Triangulo 

• Punto de Venta Av. Mariana de Jesus y Av. El Inca Fajardo 

Punto de Venta Armenia 1 Autopista-Triangulo 

Punto de Venta Av. Mariara de Jesus Capelo 

Elaborado por: Diana Pillajo 

Los puntos de venta indicados fueron seleccionados bajo las siguientes 

• características: 

Tipo Ubicación Carac:terlsltcaa Facllldadea 

Centro de Ubicado en un punto estraegico 
Amplio estacionamiento, local amplio y con 

Produccion y 
Urbanización La Serrana Calle Enrique para la distribucion de ICE 

la distribucion exacta para la ubicacion de 

punto de venta 
Tela y Humberto Tinta productos a todos los puntos de 

los equ1pos 
venta 

Ubicación estraegica. punto de 
Ellccales lac~mentevisible para los 

Parque Turismo Av General Enriquez y a~a afluencia de pwsonas , tiene 
Punto de Venta 

cerca paradas de buses, un 
transeuntes, esta al paso hacia muchos 

Venezuela puntos de la ciudad 
mercado y la calle principal 

Punto estratégico de llegada 

Punto de Venta Av General Ruminahui y Av llalo 
desde Qurto, arta cmcurrencia de 

Estacicnamientoyvisibüidad del local 
vehiculos y pwsonas , paradas de • 
buses estrategicas. 

Centro de desanollo poblacional, a 

Punto de Venta Av Mariana de Jesus y Av E linea 
s u alrededa existen 5 proyecto Se puede ubicar un local con 
habi tacionales con una proyeccion estacionan lentos amplios 
de 2000 pwsonas 

Punto totalmente urt>anizado y no 

Punto de V anta Armenia 1 cuenta cm un local cerca1 o de Estacimamiento y visibilidad del local 
este tipo 

Es el ..:ceso de llegada a 
sectaes como San Pedro, 

Punto de Venta Av Mariana de Jesus sector Capelo 
Capelo, Las Retamas , puede 

Estacicnamientoy visibilidad del local 
estar en el paso de los carra; , 
para crear facilidad a 1 a; 

• consumidores 
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Con respecto al centro de producción y los puntos de venta que se pretende 

establecer, el primero será propio, los otros serán arrendados y adaptados 

según las necesidades que tenga cada local, con la intención de adquirir un 

local propio por cada punto de venta. 

5.8 COMUNICACIÓN 

Es la transmisión verbal o no verbal de información entre alguien que quiere 

expresar una idea y otro que desea recibirla.87 

Tomando en cuenta que Panaderfa 5 Esquinas, esta entrando en el mercado y 

pretende ganar un mercado amplio y masivo, se enfocará en comunicar y 

enfatizar sobre todo los siguientes puntos: 

• Ubicación de los puntos de Venta 

• Nombre del local 

• Beneficios de los productos, y el servicio prestado 

87 Fundamentos de Marketing, Stanton, Etzel, Walker, edición 11, Pág. 483, 2002 
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5.8.1 COMUNICACIÓN EN MEDIOS 

Se utilizarán los siguientes medios: 

• Publicidad en revistas que sean distribuidas en el Valle de los Chillos, 

como guía de UNIVISA, Revista El Valle, Correo del Valle (suplemento 

quincenal del Comercio) 

• Publicidad en estados de cuenta que sean distribuidos en el Valle de los 

Chillos según las bases de datos de cada proveedor. 

• Radio, se realizarán cuñas publicitarias en la radio local Súper K, Radio 

Tarqui en el horario de los domingos de 8:00AM a 10:30AM, que es un 

programa deportivo de una audiencia de todas las edades y estratos 

económicos; Radio Majestad 89. 7FM para cubrir y realizar publicidad 

para estratos como el Triangulo y Capelo. 

• Pagina Web, la misma que será creada en concordancia con la 

publicidad desarrollada para le negocio, se presentará todos los datos 

de la empresa, haciendo relevancia en la ubicación de los puntos de 

venta, y sobre todo en los productos que se puede ofrecer para la 

necesidad de cada cliente, se dará tips de cocina y recetas fáciles de 

preparar. La página web promocionará sorteos en fechas especiales, 

como día de la madre, día del padre, navidad, etc. Se buscará obtener 

una base de datos con el registro de clientes que entren a la página. Se 

promoverá los servicios adicionales que serán implementados en forma 

paulatina como el servicio a domicilio . 
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Para que la gente tenga más interacción y resultados de la visita de la página 

web se colocara la opción de cupones que podrán ser utilizados en cada punto 

de venta 

• Se utilizarán vallas publicitarias en zonas cercanas a cada local. 

5.8.2 COMUNICACIÓN FUERA DE MEDIOS 

Se utilizara los siguientes medios: 

• Se utilizará afiches con los productos que se ofertan, en cada punto de 

venta. 

• Cada punto de venta contará con su rotulo externo iluminado y visible, y 

la decoración interna tendrá arreglos hechos en masa muerta para que 

sea llamativo para los clientes . 

• Se realizará una distribución masiva de flyers casa por casa, con la 

información de la empresa, con el fin de generar curiosidad e inquietud 

del nuevo negocio. 

• Se propondrá al Municipio de Rumiñahui la recuperación del área verde 

de las zonas cercanas a los locales, para poder colaborar con la 

comunidad (estrategia de comunicación de servicio público) . 

• Se auspiciará a equipos deportivos de la zona, y deportistas individuales 

en atletismo o cualquier deporte que necesite de un respaldo, se dará 

mayor énfasis a equipos o atletas de la zona. 

• Tomando en cuenta el aporte social que se debe realizar, se ha decido 

ayudar al Asilo de Ancianos del Cantos Rumiñahui, y al Hogar de 

Madres solteras de la parroquia San Pedro, entregando productos de 
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panadería para el abastecimiento de dos comidas diarias, cuatro veces a 

la semana 

• Se llevara una lista de registro de clientes frecuentes los cuales serán 

premiados en sus cumpleaños con un pastel; en fechas estratégicas 

como navidad, día de la madre, día del padre, del niño, también se 

entregaran premios a los clientes más frecuentes. Se realizaran rifas por 

órdenes de compra como por ejemplo fuentes de picaditas de productos 

de la panadería, etc. 

• Tomando en cuenta que en ciertos días se cumplirán con niveles de 

venta similares. se ofrecerán a los clientes productos adicionales según 

sus montos de compra, por ejemplo: por cada 1,50 dólares, se podrá 

llevar 1 producto adicional del mismo valor, por cada 3,00 dólares de 

productos de panadería o pastelería se podrá llevar 1 producto de 

pastelería seleccionado, para montos mayores a 5 dólares se podrá 

llevar 2 productos de pastelería seleccionados. 

• A las personas que compren pan para la sub-venta se podrá incentivar 

la compra de la siguiente manera: por cada 150 panes diarios se incluirá 

1 O panes adicionales, con esto se pretende incentivar la compra al 

mayoreo en cantidades más atractivas. 

• Se ubicaran vallas publicitarias estratégicas en todos los sitios 

deportivos del cantón. 

• El evento de apertura de cada uno de los locales se lo realizará en la 

mañana, para que sea llamativo a la vista de todos; se servirán 

bocaditos y productos que vayan a ser vendidos en el local, se tratará de 
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contar con la presencia de autoridades del cantón Rumiñahui para dar 

más realce al evento; se contará con la presencia de música en vivo y 

algún acto cultural para llamar la atención de los consumidores y se 

invitarán a medios de comunicación para la cobertura respectiva. 

Se fijará ciertas horas en el día para degustaciones y presentación de las 

instalaciones. Por otro lado se entregarán artículos promocionales, como 

delantales, guantes de cocina, esteros, bolsos, etc. 

5.9 MARKETING RELACIONAL 

Es una forma del Marketing que identifica las necesidades de clientes y 

prospectos individuales y las satisface a través de la construcción de relaciones 

personales en beneficio mutuo y de manera rentable. 88 

Para poder realizar el marketing relacional se realizará el levantamiento de la 

base de datos de los clientes por cada local, y de los distribuidores y 

minoristas, lo que se pretende obtener es información relacionada con: 

• Ubicación geográfica, direcciones exactas. 

• Frecuencia de compra 

• Monto promedio por compra 

• Productos más comprados 

• Medio por el cual se enteraron del negocio 

• Expectativas que tiene del negocio 

Con la obtención de esta información se podrá implantar las estrategias de 

marketing que permitan satisfacer las necesidades de los clientes actuales . 

88 http://www.icemd.com/area-disciplinas/marketing_relacional.asp 
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• Interactuar con los clientes.- atender a las solicitudes, quejas, y 

recomendaciones de los clientes para mejorar el servicio, los 

productos, y sobre todo con la atención de las solicitudes. Se 

colocara un buzón de quejas y sugerencias, también se podrá 

atender llamadas a la línea gratuita para receptar este tipo de 

información. En la pagina web se podrá realizar encuestas pequeñas 

permitan recibir respuestas concretas de los consumidores. 

• Recompensar a los clientes.- se pretende realizar un sorteo de 

canastillas de productos en fechas especiales, y en ocasiones como 

navidad, día del niño, día del padre, de la madre, etc.; se realizará un 

pequeño homenaje en cada uno de los locales, con esto se busca 

crear un momento especial entre los clientes y la empresa. 

Se creará una tarjeta de socio Panadería 5 Esquinas, para que puedan 

obtener descuentos en productos especiales, y se podrá asociar a 

locales comerciales para obtener beneficios similares, se buscara 

asociarse a locales de comida, cines, supermercados, como: 

-Supermercados Magda 

- Hornadas Dieguito 

- Supercines 

- Las Palmeras 

- Pizzerías Hornero, Bella Italia, Ch-Farina 

- Restaurante Ron-Boy 

La acumulación de puntos se realizara de acuerdo a las compras realizadas es 

decir de la siguiente manera: 
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Compras entre 1,20 a 5,00 dólares acumulan 20 puntos 

• Compras entre 5,01 a 10,00 dólares acumulan 30 puntos 

Compras entre 10,01 a 15,00 dólares acumulan 40 puntos 

Compras entre 15,01 a 20,00 dólares acumulan 50 puntos 

Compras superiores a 20,01 acumulan 100 puntos. 

Con la acumulación de puntos se podrá canjear los siguientes productos 

• 
seleccionados: 

Puntos Premios 
0-50 1 Funda de 250 gramos de productos 

51-100 Molde de 5 cereales 
101-150 Pastel Inglés 

151-200 Brazo Gitano 

5.10 PRESUPUESTO 
• 

Para poder ejecutar el plan de marketing y publicidad de la empresa se ha 

destinado un presupuesto, la información que se detalla tiene como respaldo: 

cotizaciones, tarifarías, etc. 

~ .. tao de Morketlng Coato 1 Oel.llll " lEn la rovo&LI del Valfeoe realizara la publocacoon de 1/2 pagona 

segun los resultad os de la pnmera publlcac•on le lomara la 

Anunck»l en revlat11 3 000,00 alternativa de segu1r con la m1sma rev1sta o realiZar la publlcac•on 10.83% 
en otra , se realiZara 5 publicaciones al afio segun lo Indicado 

antenormenle 
Se va programar 6 cuflas dianas , de aproximadamente 24 a 40 

segundos . divididas en se1s veces por d1a y 8 d1as al mes hasta 

poder Incrementar el presupuesto para este rubro en la • Cuft•• r•dlfll•• 9 154 56 publiCid ad , como alternal1va se pretende realizar publicidad en la 33.04% 
rad•o Tarqu1 los d •as dom1ngo en el programa deportiva los 

valores corresponden para ambas radiOS. y en radios de alta 

s•nlon•a co mo ma1estad radiO 

~·•• y popolerill 2 500,00 
_r lyers en papel caucha de 150 gramos full color t1ro y ret~ro para 

8,02% 
publiCidad mas1va 

1 P6glno wob 990 00 !I ncluye élesarroflo y host1ng empresa consultada Creat.ve Works 3,5 7% 

! lse van a entregar gorras , esreros, delantales , y guantes de 

i 
Articulo• promoclon•te• 1 500 ,00 coc1na, como obsequ•os en las aperturas y para a lgunos eventos 5,41% 

¡especiales, se consulto estas tar•fas en Creatividad EJecutiva 

Para la rolulac•on se utilizara p1ntura para marcar en una de las 

paredes SI estuv 1ere dlspon•ble , y rotulas de metal p1ntado segun 

RotulacJón 8 500 ,00 tos colores selecctonados, este rubro es para rotulac.on por cada 30,88% 
local, para dos locales por ai'lo dos vallas publlc•tar•as en e\ valle 

de los Ch1llos 
¡Para la apertura de cada local se con tratara a un d1sco m ovil , por 

4 horas aproximadamente, tamb1en se contrataran unos 

E vento de •P ertura par klc•l 1 360 ,00 zanqueros para llamar la atencton, ad1c1onal se contratara 4 ,81% 
ventiladores con publicidad para la entrada al local, dos locales 

' oor ai'lo 
;sedaran a degu sta r todos los productos de la panadena en 

• De gu•t•clonea 700 ,00 
¡porciones l •po bocad1tos , para aprox•mandamente 200 personas, 

pncluyendo beb1das . por cada apertura , esta tomado en cuenta 
2.5 3% 

¡pa ra dos locales por aflo 

TOTAL 27 . 704.58 100.00% 
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Para el presupuesto de marketing se asignó un valor anual de $27704,56 

• tomando en cuenta la apertura de 2 locales al año. 

1 
Se ha tomado en cuenta la proyección de ventas: 

PRODUCTO Unidades Diarias Unidades x Mes Valores Anuales 

Kachos 113 3390 $81.360 

Pan con mayor porcentaje 300 9000 $216.000 
de harina blanca 

• Reventado 200 6000 $ 144.000 

Gusano 150 4500 $ 108.000 

Injerto 150 4500 $108.000 

Pan de ajorioli 220 6600 $ 158.400 

Pan de miga 250 7500 $ 180.000 

Integral Largo 117 3510 $84.240 

Pan de maiz 20 600 $ 14.400 

• Empanadas 220 6600 $ 158.400 

Molde Integral 5 150 $3.600 

Pan de dulce, chocolate, 
71 2130 $51 .120 

trenzas y leche 

Pan de Lehc e 50 1500 $36.000 

Pan de chocolate 45 1350 $32.400 

Trenzas de dulce 10 300 $7.200 

Pan de coco 30 900 $21.600 

• Bizcochos 90 2700 $64.800 

Pon que 10 300 $7.200 

Melbas y Moncaybas 7 210 $5.040 

Orejas 15 450 $10.800 

Suspiros grandes 5 150 $3.600 

Aplanchados 10 300 $7.200 

Rosas de Agua popular 200 6000 $ 144.000 

Con un total de: $1.647.360 dólares anuales 

• 
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5.12 PLAN DE ACCION 

Las actividades que se realizarán durante el primer año de funcionamiento de 

se los detalla en el plan de acción, que va en concordancia con los objetivos 

planteados. 
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5.13 CONTROL 

5.13.1 ETAPAS DEL PROCESO DE CONTROL 

Dentro del buen desempeño y cumplimiento de los objetivos que se ha 

planteado la empresa se busca tener siempre conocimiento de los avances que 

se realizan es por esto que se ha planteado un sistema de control para poder 

aplicar las medidas preventivas y correctivas si fuere el caso para que la 

situación mejore o cambie. 
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Etapas de Control 

1 

OBJETIVOS PARAMETROS 

Ubicacion de puntos estrategicos 50% 

1 

Recordación 25% 

Retención 15% 

1-----

Satisfación de los clientes 70% 

Frecuencia de compra 2 Veces 

Elaborado Por: Diana Pillajo 

5.13.2 MEDICION DE RESUL TACOS 

Para la obtención de resultados se procederá a realizar medición según los 

siguientes parámetros: para la ubicación de nuevos puntos estratégicos se 

revisará trimestralmente el avance de compra o plan de ubicación de punto de 

venta, para la recordación se realizará encuestas que incluyan la calificación de 

la satisfacción de los clientes y la forma en la que llegaron a los puntos de 

venta, para la medición de la frecuencia de compra se utilizará la recepción de 

cupones o tarjeta de local para registrar la frecuencia con el incentivo de 

algunos descuentos por realizar esta gestión extra. 

5.13.3 COMPARACION 

Realizar un análisis comparativo entre los objetivos planteados y los 

alcanzados, basado en los parámetros establecidos, tomando en cuenta un 

período de evaluación similar, se procederá con las acciones correctivas y 

preventivas en el caso que los objetivos no se cumplan . 
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5.13.4 ADOPCION DE MEDIDAS 

Dentro de la adopción de medidas se realizará un proceso que permitirá 

establecer diferentes acciones que estarán enfocadas en corregir situaciones 

no deseadas o en reforzar determinados procesos para que se puedan realizar 

mejoras en el futuro. 

5.13.5 TIPO DE CONTROL ADOPTADO 

Se realizará un control de tipo continuo, con el respectivo seguimiento de los 

objetivos para que sean controlados con una periocidad pertinente. 

5.13.5.1 ESTRATEGIAS DE CONTROL 

El Administrador en conjunto con el Coordinador de Compras y Marketing y el 

Jefe de Producción aplicará una estrategia de control interno, para conocer el 

impacto de las acciones y proponer mejoras según lo necesario . 
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CAPITULO VI 

El presente capítulo tiene como finalidad detallar y describir toda la información 

financiera, con lo cual se determinará si el negocio es rentable y beneficioso. 

6.1 Financiamiento de la Inversión 

Para el desarrollo y creación de un negocio se puede tener el aporte de capital 

propio, o el crédito con alguna institución, Panadería 5 Esquinas tendrá el 51% 

de su capital financiado a través del Banco del Pacifico. 

El porcentaje financiado será utilizado principalmente en la adquisición del 

activo fijo de la empresa, y de todos los implementos y herramientas para la 

instalación de los locales, para el arranque del negocio . 

El siguiente cuadro indica la conformación de la estructura del capital: 

FUENTE 

Tabla 6.1 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
FINANCIAMIENTO DE INVERSION 

VALOR 
CAPITAL PROPIO 106.044 
CREDITO 110.000 
TOTAL 216.044 

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por lng. Víctor Dinamarca 

% 
49% 
51% 

100% 

Para el arranque del negocio se ha tomado en cuenta los equipos e 

implementos necesarios detallados en los siguientes cuadros: 
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Tabla 6.2 

• PANADERIA 5 ESQUINAS 

PRESUPUESTO DE EQUIPOS 
ITEM ESPECIFICACION UNIDAD CANTIDAD COSTO VALOR 

1 Horno Industrial 18 latas Una 1 26.826,24 26.826 
2 Refnoerador tipo v itrina Una 2 1.200,00 2.400 
3 Batidora Una 1 1.200,00 1.200 
4 Amasadora Und 1 5.550.72 5.551 
5 Balanza Und 1 350,00 350 
6 Cafetera express una 2 1.500,00 3.000 
7 Zumex Comercial una 2 7.500 00 15.000 
8 Microondas Und 2 198.91 398 
9 Cocineta Und 1 47. 90 48 

10 E quipo para preparar bano maria Und 1 58.33 58 

• COSTOS DE INTERNACION 
TOTAL 54.831 

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por lng. Víctor Dinamarca 

Tabla 6.3 

PANADERIA 5 ESQUINAS 

PRESUPUESTO DE HERRAMIENTAS/IMPLEMENTOS • ITEM E SPECIFICACION UNIDAD CANTIDAD COSTO VALOR 
1 Palas de aluminio Und 5 3.52 18 
2 Cucharas medidoras Juego 2 1,92 4 
3 Juego de Bolillos metal Und 1 25,00 25 
4 Batidor francés Und 2 4,65 9 
5 Juego de Boquillas Juego 2 40.00 80 
6 Bandejas de pan Und 24 18,00 432 
7 P1nzas de acero Inoxidable Und 5 6,05 30 
8 Tanques de plasticos Und 2 6,60 13 
9 Baldes de plastico Und 2 3.85 8 

10 B andejas plasti cas para mostrador Und 10 4,35 44 
1 1 Moldes de pastel grande Und 5 6.42 32 
12 Moldes de pastel medianos Und 5 3.43 17 
13 Moldes de pastel peque nos Und 5 2.26 11 
14 Moldes de ponkey Und 10 5.71 57 
15 Moldes de caja para pastel ingles Und 10 3.20 32 
16 E spatula larga Und 5 3,20 16 
17 Medidor de 1 litro en pi rex una 2 7,95 16 

• 18 Rasqueta de metal Und 3 3,52 11 
19 Espatula de metal una 4 1,86 7 
20 Espatula de plastico Und 4 3,16 13 
21 Jarra de plasticos Und 2 2.05 4 
22 Cuchillo de sierra una 2 3,15 6 
23 Cuchillo normales Und 2 1.52 3 
24 Canastos para Pan Una 15 30,00 450 
25 Jabas de plastico Und 8 8.15 65 
26 Delantal panadero Und 12 6.24 75 
27 Gorro panadero Und 12 2.23 27 
28 Gorro de red transparente desechable Una 144 0.45 65 
29 P antalon chef elastico café el aro Und 12 13 .51 162 
30 Cam1seta poto con bordado Und 12 8,00 96 
31 Chaqueta poSIIIera Und 12 10 .80 130 

3 Fregadero 1ndustnal con ducha de presión Und 1 750.00 750 
7 Mesa de trabajo Und 1 606,00 606 
8 Panera Und 2 850.00 1.700 
9 Mostrador una 1 550,00 550 

COSTOS DE INTERNACION o 

TOTAL 5.563 

• Fuente: Programa Financiero Proporcionado por lng. Víctor Dinamarca 
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6.2 Estructura de la Inversión Total 

Los rubros de la estructura de Panadería 5 Esquinas, se detalla a continuación 

en el siguiente cuadro: 

TERRENO 

Tabla 6.4 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
INVERSIONES 

RUBRO 

OBRAS CIVILES 
EQUIPOS 
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 
VEHICULOS 
CAPITAL DE TRABAJO 
INVERSION PUBLICITARIA 
GASTOS DE CONSTITUC ION 
EQUIPOS DE COMPUTACION 
OTROS COSTOS PREINV. 
INTERESES DURANTE LA CONSTRUCC 
TOTAL 

VALOR USO. 
75.000 

-
54.831 

5.563 
2.954 

29.960 
10.543 

27.704,5€ 
1.000 ,00 
1.888,05 

6.600 
216.044 

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por lng. Víctor Dinamarca 

El detalle de los rubros se detalla a continuación: 

6.2.1 Terreno 

Este rubro se ha tomado como el terreno y la construcción que es un aporte de 

capital de los socios, esta considerada un área de 312,50m2, con una 

construcción de 150m2, donde se encuentra ubicada el centro de producción y 

venta, este rubro representa el 34,71% del total de la inversión. 

6.2.2 Equipos, herramientas e implementos 

Todos los equipos que constan en el presupuesto son los indispensables y 

necesarios para la elaboración de los productos, en los dos locales previstos 

para la venta. El listado se encuentra en el Anexo 15, tomando en cuenta que 

los equipos se depreciaran a un 10% en 5 años y representa 
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Las herramientas e implementos serán para ser utilizados dentro de algunos de 

los procesos, y se depreciaran al20%. 

6.2.3 Muebles y Equipos de Oficina 

Los muebles de oficina y equipos serán los necesarios para la instalación de la 

parte administrativa, los mismos que se depreciaran a un 1 0% y a un 33% 

respectivamente . 

6.2.4 Vehículos 

El vehiculo que la empresa utilizara será una van para repartir los productos a 

los distintos locales, y a los distribuidores menores, se depreciara al 20% en 5 

años. 

6.2.5 Capital de Trabajo 

Representa el ciclo financiero a corto plazo de la empresa que se puede definir 

como el tiempo promedio que transcurre entre la adquisición de materiales o 

servicios, su transformación, su venta y finalmente su recuperación convertida 

en efectivo. 89 

El cálculo del capital de trabajo se lo realizo en base al método contable, en el 

cual se incluye los costos que se producen por saldos insuficientes, además de 

los costos de gestión, gastos generales anuales y de personal. 

6.2.6 Inversión Publicitaria 

Para la apertura y desarrollo de la estrategia publicitaria se utilizara, anuncios 

en revistas, cuñas radiales, página web, flyers y publicidad masiva en papel, 

89 La Administración Financiera del Capital de Trabajo, Moreno Joaquín, 2002 
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rotulación, eventos de apertura y degustaciones. El porcentaje del total de la 

• inversión es del12,82%. 

6.2. 7 Gastos de Constitución 

Los gastos de constitución se obtuvieron según la cotización de un abogado. 90 

Tabla 6.5 

1 GASTOS DE CONTITUCION 

• Con copia notariada 6 1 

Depósito para la apertura de cuenta 300 

Elevar minuta a escritura pública 25 

Publicación del estado de la compañía 45 
1 

-
Marginar escritura 7 

Registro de escritura de inscripción 33 

lnscripcion de nombramientos 14 

• Formulario del RUC 01 y 018 2 

Trámite del RUC 13 

Copia notariada de las escrituras 5 

Honorarios Profesionales 550 

TOTAL 1000 -
Elaborado por: Diana Pillajo 

6.2.8 Intereses del Crédito 

Para el cálculo de los intereses del crédito se realizó una tabla de amortización, 

• se toma en cuenta los intereses correspondientes al primer pago semestral, a 

una tasa de interés de 12%, tomando en cuenta la máxima convencional. 

6.3 Gastos Administrativos y de Servicios 

Para la conformación de los gastos administrativos y de servicios, se tomo en 

cuenta los arriendos, servicios básicos, de guardianía, mantenimiento de 

equipos, seguros, publicidad y promoción, tomados en cuenta para los locales 

de producción y un local de arriendo . 

• 
90 Abogado de la empresa SEDEMI S.C.C. 
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Tabla 6.6 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
GASTOS GENERALES ANUALES 

RUBRO 
ARRIENDOS 
TELEFONO LUZ AGUA 
GUARDIANIA 
MANTENIMIENTO EQUIPOS 
MANTENIMIENTO VEHICULOS 
GASTOS SEGUROS 
GASTOS DE PUBLICIDAD Y PROMOCIO 
TOTAL 

VALOR 
1.800 
1.993 
4.800 
1.645 
1.498 
1.678 

19.393 
32.807 

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por lng. Víctor Dinamarca 
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El arriendo corresponde a un local, ya que el otro se encuentra es de aporte al 

capital y esta listo para ser utilizado; la luz, agua, telefono y guardianía 

corresponden al uso de dos locales. 

6.4 Nomina de Personal 

Dentro de la nomina de personal se detalla todas las personas que 

conformaran Panadería 5 Esquinas, las remuneraciones están basadas en 

datos reales de nomina laboral del negocio, todo esto en concordancia de las 

leyes establecidas por parte del Ministerio del Trabajo 
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CARGO SUELDO BASICO 

NO'IIINAI. A_.lllj' 04J~ 

Administrador 600 7 200 

Jefe de Produccion 450 5.400 

Analista de Compras y Marketing 450 5 400 

Coordinador Financiero 400 4 800 

Panadero 300 3.600 

Pastelero 300 3.600 

Ayudante de panaderia 200 2 400 

Vendedora 300 3.600 

TOTAl 

... 
• 

DEClMO DECIM O SUBSIDIO AI'ORTI 

TmCF.RO Cl!ARTO TRA.'<S • . 11'.9S 

600 122 781,20 

450 122 585,90 

450 122 585,90 

400 122 520,80 

300 122 390,60 

300 122 390,60 

200 122 260,40 

300 122 390,60 

• 

Tabla 6.7 

CUADRON"4 
PANADERIA 5 ESQUINAS 

NOMINA DEL PERSONAL (US$) 

COST.TOTAL RATIO CANTIDAD 

ANl!AI~ !'1°Pf:-RSO~AS 

8.703 1,21 1 

6 558 1,21 1 

6 558 1,21 1 

5.843 1,22 1 

4413 1,23 2 

4.413 1,23 1 

2.982 1,24 1 

4.413 1,23 3 

11 

TOTAL TOTAL 

QAÑOl Jlilo 2 

8.703 1 8.703 

6.558 1 6 .558 

6.558 1 6.558 

5.843 1 5.843 

8.825 2 8.825 

4413 1 4.413 

2.982 1 2.982 

13.238 3 13.238 

S7 119 11 57 119 

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por lng. Víctor Dinamarca 

• • 
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TOTAL TOTAL AÑO TOTAL 

OAÑO~ A00 2 OA.<:ro ~ 4 o"il'Ds ~~ 

1 8 703 1 8.703 1 8 703 

1 6.558 1 6.558 1 6.558 

1 6.558 1 6.558 1 6.558 

1 S 843 1 5.843 1 5.843 

2 8.825 2 8,825 2 8.825 

1 4413 1 4.413 1 4.413 

1 2 982 1 2.982 1 2.982 

3 13.238 3 13.238 3 13.238 

11 57.11 9 11 57. ll9 11 57.119 



• • • • • 
225 

6.5 Proyección Total de Ventas 

Para referencia en el presente trabajo se realizó el análisis financiero en tres escenarios: pesimista, conservador, y optimista. 

Los presentes datos corresponden a un escenario pesimista, el valor en el incremento de ventas se lo ha tomado como 

referencia en cuanto al índice de crecimiento de la Panadera y Pastelera. 

El siguiente cuadro muestra las ventas por unidades, y por años para todas las categorías de productos. 

lANa ·~~:;r;.,. 

CA'if """""' 1 CMT """"" CA'<T ""!rJO "'"' 1'!!0<10 

1 ~ 10.9113,00 123A-44Jl0 15 163,20 2.592.0C 
12 10.118l.Dil 123."'14. 1S.11i3~ 2592,00 

l! 10.1183.61l 123.-.00 15 163.20 2502.00 
1Q.llil3,® 1D.#I,OO 15. 1G:I,11l 2w.1,00 

l! 10~,60 121#100 15 163,20 2W2,0C 
10.111!3Jjl) s:n ..... oo 15.1U11l 2592.00 
10 883.60 123.-.00 15 1s:l.21l 1 2592.00 

¡: 10.983.60 12_3.40<1,00 15 1113, 20 1 ~2,00 

10J1113,6Q 123.444,00 15 163,20 1 

~ lto 10,.98J,Il!l 12340<1.00 15.1Bl.20 , 

CN<' MEU> 
1 """ ' 

.....,., 
28.512,!10 3.240.00 
28512.• 3240.00 
211512,00 1240,00 
Z851'-00 3240.00 
Z85 1 ~.oo 3240,00 

1 211512.00 3240.00 
_,_ 28512,00 3240,00 

, 28512,00 :12<10,00 
211512.00 :12'1(!,00 
28StZ.OO 3240.00 

Tabla6.8 

CUADRO N'& 
PANADERIA 5 ESQUINAS 

PROYECCION DE VEHT AS 

r-~.-
1 CN<' ·""""" tAKT -

26.897,6( 8.748,00 
2ffi97JIC llJ'08,()(] 
2e687,6( 87"".00 

1 ~7.6( 87"!1,011 
1 Z!;6117,6( 87411.011 

>litill7,6( 8748.00 
lllli~7,ll( 8748,00 

~ 
87"!1.00 
1"8.00 
8748.00 

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por lng. Víctor Dinamarca 

-CA'fT PllfCoQ .,....,. ••wo W.."<T Pllf CIQ """' 
3.2~0 .. 1268.0C 41100,0( 

3240.00 2261tiX ..eoo.cx 
3200,00 2261!,00 0800,0: 
3240.011 22ti8,0C 41160,00: 
3240.00 2258.00 488D.OC 
3240JX 2268.00 4860.0C 

1 3240,1)( 22118,00 'lllliO,OC 
32<0,01 2208,00 1 -.011 
3240,01 22118,00 1 4880,00 

3240.0( 2268.00 1 4880.00 

............... 
""""" ·- ,.,...,., c.wr """'"' 

1.620,00 3,240.00 12.96().00 
1520Jil 3241),00 j~ 
1020,00 324Q,IIIl 129ell,OC 
1520.00 JZ40.DII 12liEIO,OC 
1620,00 3240,00 1 12liEIO,OC 
1520.00 :124!},00 1 _1_11160~ilt1 

1111!1,00 :124!l,OO 1 121160,00 
1G20,00 32-IG.OO ! 12000.00 
11120.00 3240.00 129GO,OO 
16211.00 32<10,00 12000.00 
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Tabla 6.9 

• Proyeccion de Ventas Anuales 

PRODUCTO PRODUCCION Unldadee x mee Unidad•• x enlo Unldedae x da. local• PVP Total 

Kachos 113 3390 40680 81360 0,15 12204 
Labrado 300 9000 108000 216000 0.12 25920 

Reventado 200 6000 nooo 144000 0, 12 17280 
Gusano 150 4500 54000 108000 o, 12 12960 
Injerto 150 4500 54000 108000 0.12 12960 

Pan de ajonjcAi 220 6600 79200 158400 0.12 19008 
Pan da miga 250 7500 90000 180000 o, 12 21600 

lnt.gliii!My.l e 117 3610 ~20 e.24Q . 0.2 ..... 
Pan de maiz 20 600 7200 14400 0.2 2880 

• Empanadas 220 6600 79200 158400 0,2 31680 
Molde Integral 5 150 1800 3600 1 3600 

Pa11 de dulce 71 2130 25560 51120 0,12 6134.4 
Pan de Lehce 5() 1500 18000 36000 0,2 7200 

Pan de chocolaJa 45 1350 18200 32400 0.2 6480 
Trenzas de dulce 10 300 3600 7200 0.2 1440 

Pan de coco 30 !XlO 10800 21600 0.2 4320 
Bizcochos 90 2700 32400 L. .... _ O, 15 9720 

PenQue 10 300 3600 7200 0,5 3600 
Malbas y Moncaybas 7 210 2520 5040 0,5 2520 

Orejas 15 450 5400 10800 0,5 5400 
Suspiros grandes 5 150 1800 3600 0,5 1800 

Aplanchados 10 300 3600 7200 0,5 3600 
Rosas de Agua popular 200 6000 • nooo 144000 0,10 14400 

Elaborado por: Diana Pillajo 

6.6 Costos Directos de Fabricación 

Aquellos cuya incidencia monetaria en un producto o en una orden de trabajo 

puede establecerse con precisión (materia prima, jornales, etc.) Para el costeo 

de los productos se consulto a todos los proveedores con los que se maneja en 

• la actualidad las materias primas, como harina, grasas, azúcar, sal, etc . 

Para la formulación y costeo de las distintas recetas planteadas en los grupos 

de productos, se recurrió a la ayuda de la Señora Magdalena Zaldumbide, 

graduado del American lnstitute Bakery, el detalle del costeo por cada producto 

se detalla en los anexos adjuntos . 

• 
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Pan con~ 

COSTOS UNITARIOS DIRECTOS 
Kachoo porcenLa¡e de 

harina biMca 

18983,6 11344f 
M.AAO.E.N DE:' COSTOS 

Han na 1664,18 20142,38 

Harina lnlegral 

Harina Maiz 

Polvo de hornear 

linaza 

Avena 

Agua 0.23 2,86 

Sal 16,64 201.42 
--

Azúcar Impalpable 

Azúcar 59,91 1450.25 

Margarina para mil hojas 

Manteca Vegelal 389,89 9438.14 

Margarina 779.79 

Marva 

Huevos 380,38 

Levadura 251,05 2278,97 

Queso 

Esencias 89,15 

Leche 

Mermelada 

Chocolate 

Coro 

Crema Pastelera 

TOTAL MARGEN DE COSTOSI o 3300 0 .2115 

• 

lnlegral LMgo P., demlliz 

15163,2 2St2 

1179,36 277.20 

1168,13 

208,80 

0,05 

19.66 3,78 

106,14 27,22 

460,51 

221,40 

113 .40 

345,95 16,03 

0,2163 o 358(1 

• 

CUADRON"16 
PANADERIA 5 ESQUINAS 

INFORMACION DE COSTOS DIRECTOS 

p., de dulce, 

E m- Mo6de lniBgr• eh«:*-. coco y Bb:cochc::. 

·~-
18511 3240 266t7,6 8748 

4158,00 336,00 1789,20 1701,00 

686,40 332.80 

44,44 

62.22 

0,47 0 .15 0.17 

50,82 5,60 2.98 20,79 

249,48 12.60 456,25 54 ,43 

2597,76 32,80 575,64 

649,44 838.37 

712.80 383,40 

592.42 105.60 314,90 199.58 

8448,00 

844.76 

451,56 

06364 0,2871 o 1903 02917 

....... , p_.. -
3240 2UII 

91,64 116 ,58 

8 ,99 6 .02 

0 ,01 

41 ,24 52,46 

86.25 

107,35 86.25 

117,82 78,89 

5,02 13,45 

19.88 

166,01 

0 ,1148 02759 

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por lng. Víctor Dinamarca 
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Rosas de AgiM! 0- Su•pi~ gnlfldes Aplencha::IDI 

"""""' - 1611 3UII 12960 

198.95 126,00 3628,80 

0,03 0,02 0,37 

1,49 0,13 0,95 36,29 

46.65 164,43 

44 .76 28,95 87.09 

513,09 324,96 

377,86 

34,11 21,60 

89,62 64,80 

547 ,43 

2.94 

161 ,49 

0 ,1963 0,1039 02169 0,3609 
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6. 7 Costos Indirectos de Fabricación 

Los costos indirectos de fabricación como lo indica su nombre son todos 

aquellos costos que no se relacionan directamente con la manufactura, pero 

contribuyen y forman parte del costos de producción: mano de obra indirecta y 

materiales indirectos, calefacción, luz y energía para la fábrica, arrendamiento 

del edificio de fábrica, depreciación del edificio y de equipo de fábrica, 

mantenimiento del edificio y equipo de fábrica, seguro, etc.91 

6.8 Variación de Inventarios 

Tomando en cuenta que el negocio de la panificación tiene productos 

perecederos, con no más de un día de duración para garantizar su frescura y 

buena calidad. Con este antecedente, no se considera un inventario inicial o 

final en las proyecciones de los mismos, tomando el supuesto de todo lo que se 

produce se vende. 

El manejo de la cuenta se lo realizara con el método FIFO (First In First Out), 

este mismo método será utilizado para el manejo de la materia prima para la 

elaboración de los productos. 

Tabla 6.11 

INVENTARIOS 
PRODUCTOS TERMINADOS 

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por lng. Víctor Dinamarca 

91 http://www.mitecnologico.com/Main/CostoslndirectosDeFabricacion 
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6.9 Estado de Fuentes y Usos de Fondos 

El estado de fuentes y usos tiene como objetivo presentar información 

pertinente y concisa, relativa a lo recaudado y los desembolsos de efectivos de 

un ente económico durante un período de tiempo. 

Los rubros recaudados son: 

• Capital Propio 

• Crédito de largo plazo 

• Ingreso por ventas 

Los rubros desembolsados son: 

• Inversión 

• Gastos de nómina 

• Otros rubros, pago de crédito incluido Jos intereses, gastos 

administrativos, y los costos indirectos de fabricación. 

• Imprevistos, esta tomado como el 2% del valor de las ventas para cubrir 

alguna necesidad con respecto a los gastos, nomina, costos indirectos, 

etc. 

La distribución de dividendos se la realizara a partir del año 4 y 5 con un 25% y 

20% respectivamente, utilizando el resto para reinversión y ampliación de 

locales comerciales. 

Con una evaluación proyectada a 1 O años se obtiene la siguiente información: 

• En el primer año se recupera la inversión realizada 

• La Tasa Interna de Retorno es del 25,63% lo que supone un proyecto 

viable, por encontrarse encima del costo de oportunidad, tomando en 

cuenta un escenario pesimista. 
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Tabla 6.12 

PANADERIA 5 ES QUINAS 
ESTAD O DE FUENTES Y USO S DE FONDOS 

ANO O A NO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 A NO 5 AN O 6 ANO 7 A NO 8 AN O 9 A N010 
FUENTES 
C AP .P ROP IO 110 .02 4 
(; REDI TO DE LARGO PL AZO 110 000 
I N G POR VT AS - 24 7 568 256 283 265 304 274 .643 264 310 294 318 304 67 e 315 402 326 505 337 998 
I NG C UE NTAS POR CO BRAR - - - - . -
C REDI TO CO RTO PL AZO - 5.946 5 946 5 94 6 5 946 5 9 46 5 946 
V AL OR RE SC ATE - - - - - 91 999 
IV A R ET ENIDO Y N O PA GAD O - - . - - -
S ALD O AN TE RIOR 10 543 44 895 78 .342 114.825 154 3 74 191 895 254 .689 319 986 389.025 461 938 
TOTAL FUENTES 220 .02 4 258 111 301 177 34 3 6 46 389 467 444 630 492 159 565 313 641 .334 721 476 897 .881 
usos 
INVE R SIO NE S 209 481 
GAS TOS DE NOMI NA 57 .119 57 .119 57 .119 57 .119 57 .119 57 .119 57.119 57 119 57 .119 57 .119 
CO ST O S DIRE C TO S 75 .564 78 .224 80 .978 83 .828 86 .779 89 .833 92.996 96 269 99 .658 103 .166 
VAR IAC IO N DE INV ENTARIOS 315 11 12 12 13 13 14 14 15 
C OSTOS IND IRECT OS 2.4 76 2 .563 2 .653 2 .746 2.843 2.94 3 3 .047 3 .154 3.265 3 .38 0 
GAS TOS DE ADMI NISTRAC I ON Y SERVICIOS 3 2 .807 32 .807 32 .807 32 .807 32 .807 32 .807 32.807 32 807 32 .807 32 .80 7 
PAGO P PAL CRED ITO CORTO P LAZO 5 .946 5.946 5 946 5 .946 5 .946 
PA GO INT ERESES CR CORTO PLAZO 8 32 832 832 832 83 2 
SERVICI O DEUDA PAGO AL PRINCIPA L 17 .192 19 .3 17 21 .704 24 .38 7 27 .401 
SER VIC IO DEUDA PAGO INTERESES 6 .099 10 .574 8 .187 5 .504 2 .490 
CU EN TAS P O R C OB RAR 
G AST O S DE COM ERCIALIZACION Y VE 
IM PR EVISTO S 3 .3 59 3 .41 4 3 .47 1 3.530 3.5 9 1 3 .654 3 .719 3 .787 3.857 3.929 
P AG O IVA RETENI DO . - - - -
TOTA L USOS 209 481 194 931 204 029 206 .931 209 934 213 .04 3 193 148 196.4 80 199 928 203 499 207 179 
SALDO FUEN TES - USOS 10 .543 63 .1 80 97 .148 136.715 119.533 23 1.587 299 .011 na .aaa 441.406 517.977 690 .7 0 2 
S.A.LDO ANTERIOR 10 .543 4.¡ 895 78 342 114 825 15 4 374 191 895 254 689 3 19 986 389 026 4 6'1.938 
SERVIC IO DEUDA L P AL PRINCIPAL 17 192 19.317 21 704 24 387 27 401 - - - -
SERV ICIO DEUDA C P PRINCIPAL - - - - 5 946 5 946 5 946 5 .946 5 .946 
Depreciación Activos Fl os 12.64 1 12 64, 12 .641 12.641 12 6 4 1 12 64, 12 641 12 641 12 641 12 641 
A m orllzaclones 7 061 7 061 7 061 7 061 7 061 
UTILIDAD . 50 .442 51 .879 60 .387 69 .406 78.9711 94 .487 1 01 .516 108.7 9 3 1 16.325 12<l .123 
Partlcopacl6n Trabajador t 15%_) 7 566 7 .78 2 9 058 10 411 11 847 u 173 15 227 16 319 17 4 49 18.618 
UTLID AD DESPUES DE PART - 42.875 44 .09 7 51 .329 5 8.995 67.132 80 .314 86 .289 92 .474 98.876 105.504 
lm pues to a la Renta 25% , o 7 19 1 1.024 12 832 14 749 16 783 20 079 21 57 2 23, 18 24.719 26 376 
UTILIDAD DES PUES DE IM PUESTO - 32 .156 33 .073 38 .497 44.246 50.349 60 .236 64 .717 69.355 74.157 79.128 
D!STRIB ('ION OE UTILIDAD ElS - 11 062 10 070 12 047 12 94 3 13 871 14 .831 
SALDO DE CAJA 10.543 44.89 5 78 .342 114 .825 154 .374 19 1.895 254.689 319 .986 389.025 461 .938 630.87 6 
lnve rslon Inicial 220 024 
Flu o de efectivo (220 024 51 859 52 .775 58 199 63 948 70 051 72 877 77 358 81 .996 86 798 91 769 
TASA INTERNA DE RETORNO 25,63% 

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por lng. Víctor Dinamarca 
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AÑO INVERSI COSTOS 
ON OPERATIVOS 

220.024 

1 177.425 

2 184.702 

3 185.21 5 

4 185.535 

5 185.629 

6 187.189 

7 190.520 

8 193.969 

9 197.538 

10 201.234 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
FLUJO DE EFECTIVO 

INTERESES PART. 
TRABAJADO 

RES 

6.099 7.566 

10.574 7.782 

8.187 9.058 

5.504 10.41 1 

2.490 11.84 7 

832 14.173 

832 15.227 

832 16.319 

832 17.449 

832 18.618 

TIR DESPUES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS 

VALOR ACTUAL NETO AL 

IMPUESTO 
RENTA 

10.719 

11 .024 

12.832 

14.749 

16.783 

20.079 

21 .572 

23.118 

24.719 

26.376 

10,13% 

RELACION BENEFICIO COSTO ANTES DE PARTICIPACION DE TRABAJAD 

FLUJO DESP. 
INGRESOS 

PARTE IMP. 

(220.024 \ 

247.568 51.859 

256.283 52.775 

265.304 58.199 

274.643 63.948 

284.31 0 70.051 

294.31 8 72.877 

304.678 77.358 

315.402 81.996 

326.505 86.798 

337.998 91.769 

25,63% 

1911.357 

112 1,27' 

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por lng. Víctor Dinamarca 

Tabla 6.14 

Escenario Pesimista 

Con Financiamiento 
VAN TIR 

190.357 25,63% 

Elaborado por: Diana Pillajo 
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FLUJO OPER. 
ANTES. PART 

E IMP. 

-220.024 

76.243 

82.15!:1 

88.276 

94.612 

101 .171 

107.961 

114.990 

122.266 

129.799 

137.596 

39,37% 

392.224 

En el escenario pesimista se puedo observar un valor similar al costo de 

oportunidad, existe una recuperación de la inversión en el primer año, los datos 

están presentados con información después de impuestos. 

De igual manera se ha tomado en cuenta dos escenarios adicionales para el 

análisis del presente plan de negocio, un escenario conservador y otro 

optimista, los resultados de los mismos se los muestra a continuación: 
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Tabla 6.15 

• Escenario Conservador 

Con Financiamiento 
VAN TIR 

273.400 31,71% 

Elaborado por: Diana Pillajo 

Dentro de este escenario se puede comprobar valores de TIR y VAN positivos, 

• con lo que se puede determinar una viabilidad del negocio, y la recuperación de 

la inversión es en el primer año. 

Tabla 6.16 

Escenario Optimista 

Con Financiamiento 
VAN TIR 

369.140 38,46% 

• Elaborado por: Diana Pillajo 

Dentro de este escenario optimista se puede comprobar valores de TIR y VAN 

altos con respecto al escenario pesimista, con lo que se puede determinar una 

viabilidad del negocio, y la recuperación de la inversión es en el primer año. 

6.1 O Evaluación Económica - Financiera 

• Para la determinación del valor propio del proyecto, se ha determinado la tasa 

de descuento o costo de oportunidad del mismo, para lo cual se utilizó el 

modelo CAPM (Capital Asset Pricing Model), con lo cual se obtuvo lo siguiente: 

• Ke desapalancado (Costo de los recursos propios en los Estados Unidos 

y sin financiamiento) 

• Ke desapalancado en Ecuador ( 

• Ke apalancado en Ecuador 

• • CPPC (Costo Promedio Ponderado de Capital) 
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Para la obtención del Ke desapancado en Estados Unidos se utilizo la siguiente 

Ke = Rf+ (pd * (Rm- Rf)) 
DES USA 

Donde: 

• Ke : Costo del capital desapalancado en USA. 
DES USA 

• Rf: Tasa libre de riesgo (bono soberano) para diez años (Dato obtenido 

en www.bloomberg.com93
). 

• pd: Para su cálculo se ha utilizado un beta desapalancado comparable 

del sector procesamiento de alimentos de USA, basado en una muestra 

de 123 empresas; información obtenida del sitio de Internet 

www.damodaran.com. 

• Rm: "Equity Risk Premium" de Estados Unidos, es decir, el retorno anual 

adicional exigido sobre la tasa libre de riesgo o "Prima de Mercado". 

Dato obtenido en www.damodaran.com . 

Ke = Rf+ (pd * (Rm- Rf)) 
DES USA 

Ke = 3,84% + (0,67 * (6,42- 3,84)) 
DESUSA 

Ke = 3,84% + (0,67*2,58) 
DES USA 

92 ROS y TERFIELD. Finanza Corporativas. Pág. 287. 8va Edición 
93 ww'' .bloombere:.com' Jn[lrkets ..- rates/inde:-...html 
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• Ke = 3,84% + 1,72% DES USA 

Ke = 5,56% DES USA 

• Del resultado de esta operación se obtuvo 5,56% al cual se le agregara el valor 

del riesgo país para poder determinar el Ke desapalancado en el Ecuador. 

Ke = Ke + EMBI DES ECUA DES USA ECUA 

Donde: 

• 
• Ke : Costo de capital desapalancado en USA. DES USA 

• Ke : Costo esperado de capital desapalancado en Ecuador. DES ECUA 

• EMBI Riesgo País del Ecuador. ECUA: 

• Ke = 5,56% + (687/100) DES ECUA 

KeDEs EcuA = 5,56% + 6,87% 

Ke = 12,43% DES ECUA 

Del resultado de esta operación se obtuvo el 12,43% que es el Ke 

• 
desapalancado en el Ecuador. Para las siguientes operaciones se utilizara el 
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Cd que representa el costo de la deuda para lo cual se tomo como referencia al 

• Banco del Pacifico, con un valor del 11 ,5%. 

Para obtener el Ke apalancado del proyecto se procedió con la siguiente 

operación: 

• 
KeAPAL = Ke

0
Es + 0/E * (1 -Te)* (Ke

0
E

5
- Kd) 

En donde: 

• • Ke : Costo esperado de capital de los accionistas apalancado . APAL 

• Ke : Costo de capital de los accionistas desapalancado. 
DES 

• Te: Tasa de impuestos. 

• 0/E: Relación deuda a Patrimonio. 

• Kd: Costo de la deuda . 

• 
Ke = 12,43% + 52,91% * (1- 36,25%) * (12,43% -11,5%) APAL 

Ke = 12,43% + 52,91% * (0,6375) * (0,0093) APAL 

Ke = 12,43% + 52,91% * (0,005929) APAL 

• Ke = 12,43% + 0,003137 
APAL 
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Ke = 0,1274 APAL 

Ke = 12,74% APAL 

El modelo del CPPC se determina con la siguiente fórmula94
: 

CPPC= (EN* Ke ) + (DN * Kd * (1- Te)) APAL 

En donde: 

• CPPC: Tasa de descuento del proyecto. 

• KeAPAL: Costo de capital accionario apalancado. 

• EN: Relación Capital versus deuda más capital. 

• DN: Relación Deuda versus deuda más capital. 

• Kd: Costo de la deuda. 

• Te: Tasa de impuestos corporativos . 

CPPC= (54,61%*12,47%) + (45,39% *11,5% * (1-0,3625)) 

CPPC = 0,068099 + 0,03327 

CPPC= 0,1013 

CPPC=10,13% 

94 ROSS y WESTERFIELD. Finanzas Corporativas. Pág. 493. 8va Edición 
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Del calculo se obtuvo la tasa de rendimiento requerida para el proyecto de 

10,13% (CPPC) 

Tabla 6.17 

C61culo del Coito Promedio Ponderado de Capital CPPC 

Tasa libre de Riesgo Rf 3,84% 
Beta Desapalancado USA 0,67 
Riesgo de Mercado menos tasa libre de riesgo Rm 6,42% 
Ke Desapalancado USA 5,56% 
EMBI (Riesgo País) 6,87% 
Ke Desapalancado Ecuador 12,43% 
Ke Apalancado del Proyecto 12,74% 
Costo de la deuda (Kd Proyecto) 11,50% 
DN 45,39% 
EN 54,61% 
Tasa de Impuestos Ecuador Te 36,25% 
Tasa de descuento CPPC 10,13% 

Elaborado por: Diana Pillaje 

6.11 Cálculo del punto de equilibrio 

Es el punto en donde los ingresos totales recibidos se igualan a los costos 

asociados con la venta de un producto (IT = CT). Un punto de equilibrio es 

usado comúnmente en las empresas/organizaciones para determinar la posible 

rentabilidad de vender determinado producto. 95 Es decir el punto no se genera 

ninguna utilidad o ganancia. 

Para la determinación del punto de equilibrio se utilizo el siguiente 

planteamiento con datos obtenidos de la proyección anual de ventas . 

95 http://es. wikipedia.org/wiki/ An%C3%A 1 lisis_ de _punto_ de_ equilibrio 
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Esquema 6.1 

• Datos 

Unidades 1.647.360 

Ventas 247.568 

Costo Promedio 0,15 $/Q 

Costo Fijo 0,05 Fijo/Q 

Costo Variable 0,07 Variable/O 

Q de Equilibrio 
Total Costos Fijos 78.040,00 
Margen contribucion Unt 0,08 Precio Unt de venta - los costos variables ooitarios 

• Cero Perdida Ge nancla 

Q de Equilib rio = 922.099 Umdades 900 .000 1.0 00 .000 

Proyecclon en $ 138.574,58 135.253,50 150 281,66 

PRUEBA PARA COMPROBAR EL EQUILIBRIO 

Costos Variables 60 .534,58 59.083,81 65.648,67 
1 

Costos Fijos 78.040 ,00 78.040,00 78.040.00 1 

Total de Coetoe 138.574,58 137.123,81 143.688.67 
-

-Punto de Equilibrio 0,00 -1 870,31 6.592,99 

• Elaborado por: Diana Pillajo 

6.12 Estados Financieros 

Para dar un mejor panorama del estado de alguna compañía se considera 

importante la información proporcionada por los estados financieros. 

• Los mismos que proporcionan resultados operativos de la empresa durante un 

periodo de tiempo, y los desarrollos para operaciones futuras. En conjunto se 

busca proporcionara un panorama contable acerca de las operaciones de la 

empresa y su posición financiera. 96 

6.12.1 Estado de Resultados 

El estado de resultados, denominado estado de pérdidas y ganancias, resume 

los ingresos y los gastos de la empresa a lo largo de un periodo contable . 

• 
96 SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administración Financiera. Pág. :95 
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La utilidad antes de impuestos y participaciones y la utilidad neta, con relación 

a las ventas, aumenta progresivamente año tras año. La relación gastos sobre 

el nivel de ventas se reduce año tras año. 

Es importante tomar en cuenta que las utilidades netas se reducen levemente 

en el segundo año debido a que se incrementan los gastos financieros, ya que 

en el primer año el primer pago de intereses se lo incluye en la inversión inicial. 

6.12.2 Balance de Situación Inicial 

El Balance General describe la posición financiera de la empresa en un 

momento determinado.97 

97 SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administración Financiera. Pág.:97 
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ACTIVO 
DISPONIBLE 
INVENTARIOS 
CUENTAS POR COBRAR 
TOTAL CIRCULANTE 
FIJO 
TERRENO 
OBRAS CIVILES 
EQUIPOS 

Tabla 6.18 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
ESTADO DE SITUACION INICIAL 

AÑOO 
PASIVO 

10.543 PORCION CTE.L.PLAZO 

D. C. PLAZO 
10.543 PASIVO CORRIENTE 

75.000 
-

54.831 
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 5563,38 

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 6933,88 
VEHICULOS 29960 
EQUIPOS DE COMPUTACION 1888,05 

TOTAL PASIVO L.PLAZO 

TOTALACTIVO FIJO 174.176 DEUDA L. PLAZO 
DEPRECIACION ACUMULADA 
ACTIVO FIJO NETO 174.176 PATRIMONIO 
OTROS ACTIVOS CAPITAL 
INVERSION PUBLICITARIA 27704,56 
GASTOS DE CONSTITUCION 1.000 
INTERESES DURANTE LA CONSTF 6.600 UTIL DEL EJERCICIO 
AMORTIZACIO N ACUMULADA -
TOTAL OTROS ACTIVOS 35.305 

TOTAL PATRIMONIO 

TOTAL ACTIVOS 220.024 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO. 

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por lng. Victor Dinamarca 
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17.192 

-
17.192 

92.808 
92.808 

110.024 

-

110.024 

220.024 
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ACTIVO 
DISPONIBLE 

INVENTARIOS 
CUENTAS POR COBRAR 
TOTAL CIRCULANTE 
FIJO 
TERRENO 
OBRAS CIVILES 
EQUIPOS 

Tabla 6.19 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
ESTADO DE BALANCE 

AÑO 1 
PASIVO 

44.895 PORCION CTE.L.PLAZO 

315 D. C. PLAZO 
- IVA RETENIDO 

45.210 PASIVO CORRIENTE 

75.000 
-

54.831 
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 5.563 

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 6.934 
VEHICULOS 29.960 

EQUIPOS DE COMPUTACION 1.888 TOTAL PASIVO L.PLAZO 

DEUDA L. PLAZO 
TOTALACTIVO FIJO 174.176 TOTAL PASIVO 
DEPRECIACION ACUMULADA (12.641 ) PATRIMONIO 
ACTIVO FIJO NETO 161.535 CAPITAL 
OTROS ACTIVOS AUMENTOS DE CAPITAL 
INVERSION PUBUCITARIA 27 .705 
GASTOS DE CONSTITUCION 1.000 UTIL. DEL EJERCICIO 
INTERESES DURANTE LA CONSTr 6.600 
AMORTIZACIO N ACUMULADA (7 .061) 
TOTAL OTROS ACTIVOS 28.244 TOTAL PATRIMONIO 

TOTAL ACTIVOS 234.988 TOTAL PASIVO Y PATRIMO 

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por lng. Víctor Dinamarca 
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19.317 

-

19.317 

73.492 
73.492 
92.808 

110.024 
-

32.156 

142.180 

234.988 
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ACTIVO 
DISPONIBLE 

INVENTARIOS 
CUENTAS POR COBRAR 
TOTAL CIRCULANTE 
FLJO 
TERRENO 
OBRAS CIVILES 
EQUIPOS 
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 
VEHICULOS 

EQUIPOS DE COMPUTACION 

TOTAL ACTIVO FIJO 
DEPRECIACION ACUMULADA 
ACTIVO FIJO NETO 
OTROS ACTIVOS 

INVERSION PUBUCITARIA 
GASTOS DE CONSTITUCION 

Tabla 6.19 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
ESTADO DE BALANCE 

AÑ02 
PASIVO 

78.342 PORCION CTE.L.PLAZO 

326 D. C. PLAZO 
- IVA RETENIDO Y NO PAGADO 

78.668 PASIVO CORRIENTE 

75.000 
-

54.831 
5.563 

6.934 
29.960 

1.888 TOTAL PASIVO LPLAZO 

DEUDA L. PLAZO 
174.176 TOTAL PASIVO 
(25.282) PATRIMONIO 
148.894 CAPITAL 

AUMENTO DE CAPITAL 
27.705 

1.000 UTIL/ PERO. ACUMULADAS 
INTERESES DURANTE LA CONSTRUCC 6.600 

Amortización acumulada (14.122) UTIL. DEL EJERCICIO 
TOTAL OTROS ACTIVOS 21.183 TOTAL PATRIMONIO 

0.42 

TOTAL ACTIVOS 248.745 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO. 

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por lng. Víctor Dinamarca 
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21.704 

-
-

21.704 

51.788 
51.788 
73.492 

110.024 
-

32.156 

33.073 
175.253 

248.745 
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ACTIVO 
DISPONIBLE 

INVENTARIOS 
CUENTAS POR COBRAR 
TOTAL CIRCULANTE 
FIJO 
TERRENO 
OBRAS CIVILES 
EQUIPOS 
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTC 

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 
VEHICULOS 

EQUIPOS DE COMPUTACION 

-
TOTAL ACTIVO FIJO 
DEPRECIACION ACUMULADA 
ACTIVO FIJO NETO 
OTROS ACTIVOS 

INVERSION PUBUCITARIA 
GASTOS DE CONSTITUCION 
INTERESES DURANTE LA CONS 

Amortización acumulada 
TOTAL OTROS ACTIVOS 

( 

TOTAL ACTIVOS 

Tabla 6.21 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
ESTADO DE BALANCE 

AÑ03 
PASIVO 

114.825 PORCION CTE.L.PL. 

338 D. C. PLAZO 

- IVA RETENIDO Y NO PAGADO 
115.163 PASIVO CORRIENTE 

75.000 

-
54.831 

5.563 

6.934 
29.960 

1.888 TOTAL PASIVO L.PL 

- DEUDA L. PLAZO 
174.176 TOTAL PASIVO 
(37.924) PATRIMONIO 
136.253 CAPITAL 

AUMENTO DE CAPITAL 
27.705 

1.000 UTIL/ PERO. ACUMULADAS 
6.600 

(21.183) UTIL. DEL EJERCICIO 
14.122 TOTAL PATRIMONIO 

0,24 

265.537 TOTAL PASIVO Y PATRIMON!f 

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por lng. Víctor Dinamarca 
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24.387 

-
-

24.387 

27.401 
27.401 
51.788 

110.024 
-

65.229 

38.497 
213.749 

265.537 
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ACTIVO 
DISPONIBLE 

INVENTARIOS 
CUENTAS POR COBRAR 
TOTAL CIRCULANTE 
FIJO 
TERRENO 
OBRAS CIVILES 
EQUIPOS 
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 
VEHICULOS 

EQUIPOS DE COMPUTACION 

-
TOTAL ACTIVO FIJO 
DEPRECIACION ACUMULADA 
ACTIVO FIJO NETO 
OTROS ACTIVOS 

INVERSION PUBLICITARIA 
GASTOS DE CONSTITUCION 

Tabla 6.22 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
ESTADO DE BALANCE 

AÑ04 
PASIVO 

154.374 PORCION CTE.L.PL. 

350 D. C. PLAZO 
- IVA RETENIDO Y NO PAGADO 

154.724 PASIVO CORRIENTE 

75.000 
-

54.831 
5.563 

6.934 
29.960 

1.888 TOTAL PASIVO l.PL 

- DEUDA L. PLAZO 
174.176 TOTAL PASIVO 
(50.565) PATRIMONIO 
123.612 CAPITAL 

AUMENTO DE CAPITAL 
27.705 

1.000 UTIU PERO. ACUMULADAS 
INTERESES DURANTE LA CONSTRU 6.600 

Amortización acumulada (28.244) UTIL. DEL EJERCICIO 
TOTAL OTROS ACTIVOS 7.061 TOTAL PATRIMONIO 

O, 11 

TOTAL ACTIVOS 285.397 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 

1• 

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por lng. Víctor Dinamarca 
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27.401 

-
-

27.401 

o 
o 

27.401 

110.024 
-

103.726 

44.246 
257.996 

285.397 
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ACTIVO 
DISPONIBLE 

INVENTARIOS 
CUENTAS POR COBRAR 
TOTAL CIRCULANTE 
FIJO 
TERRENO 
OBRAS CIVILES 
EQUIPOS 
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTI 

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 
VEHICULOS 

EQUIPOS DE COMPUTACION 

-
TOTAL ACTIVO FIJO 
DEPRECIACION ACUMULADA 
ACTIVO FIJO NETO 
OTROS ACTIVOS 

INVERSION PUBLICITARIA 
GASTOS DE CONSTITUCION 
INTERESES DURANTE LA CON~ 

Amortización acumulada 
TOTAL OTROS ACTIVOS 

TOTAL ACTIVOS 

Tabla 6.23 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
ESTADO DE BALANCE 

AÑOS 
PASIVO 

191 .895 PORCION CTE.L.PL. 

363 D. C. PLAZO 
- IVA RETENIDO Y NO PAGADO 

192.258 PASIVO CORRIENTE 

75.000 

-
54 .831 
5.563 

6.934 
29.960 

1.888 TOTAL PASIVO L.PL 

- DEUDA L. PLAZO 
174.176 TOTAL PASIVO 
(63.206 PATRIMONIO 
110.970 CAPITAL 

AUMENTO DE CAPITAL 
27.705 

1.000 UTIU PERO. ACUMULADAS 
6.600 

(35 .305, UTIL. DEL EJERCICIO 
- TOTAL PATRIMONIO 

303.229 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO. 

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por lng. Víctor Dinamarca 

6.13 Análisis de los Indicadores Financieros 
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-

5.946 
-

5.946 

o 
o 

5.946 

110.024 
-

136.911 

50.349 
297.283 

303.229 

Con la obtención de los balances, porcentajes de ventas , gastos, etc., se ha 

generado la información para el análisis de los indicadores financieros, los 



• 

• 

• 

• 

• 

246 

cuales proporcionaran información de análisis y proyección para el 

funcionamiento en el largo plazo o por lo menos determinar una situación para 

el futuro.98 

6.13.1 Razones de Liquidez 

Estas razones muestran la relación que existe entre el efectivo de una empresa 

y otros activos circulantes y sus pasivos circulantes.99 

6.13.1.1 Razón Circulante 

Esta razón se obtiene dividiendo los activos circulantes por los pasivos 

circulantes, e indica en que medida los pasivos circulantes están cubiertos por 

los activos que se espera que se conviertan en efectivo en el futuro cercano. 100 

La liquidez de la empresa se presenta en mediciones positivas, puesto que el 

circulante total logra cubrir más de una vez las deudas contraídas en los 

diferentes periodos analizados. 

Por cada dólar de deuda, la empresa tiene para cubrir 2,88 dólares, en el 

primer año. 

6.13.1.2 Prueba Ácida 

Esta razón se calcula deduciendo los inventarios de los activos circulantes y 

dividiendo la parte restante entre los pasivos circulantes, esta es una variación 

de la razón circulante. 101 

El concepto de la prueba acida esta reflejado de la siguiente manera, por cada 

dólar de deuda se tiene 2,86 dólares líquidos y efectivos para cubrir las deudas 

corrientes. Este índice es muy similar a la razón circulante ya que en esta 

98 SCOTT BES LEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administración Financiera. Pág.: 110 
99 SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administración Financiera. Pág.: lll 
100 SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administración Financiera. Pág. :lll 
101 SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administración Financiera. Pág.:ll2 
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simulación de negocio los inventarios son muy volátiles, es decir de no gran 

acumulación. 

6.13.2 Razón de la Actividad 

Esta razón mide la velocidad con la que diversas cuentas se convierten en 

ventas o efectivo.102 

6.13.2.1 Razón de Rotación de Activos Fijos 

Mide la eficiencia de la empresa para utilizar su planta y su equipo y ayudar a 

generar ventas, se lo obtiene dividiendo las ventas 1 activos fijos netos.103 

En el análisis de esta razón observamos que el total de los activos en este 

negocio mantiene su eficiencia sobre el factor 1, en los diferentes periodos, es 

decir su productividad en los primeros años es razonable y los dos últimos se 

torna más eficiente. 

Para el año 1 se tiene que el activo fijo ha rotado 1,5 veces. 

6.13.3 Razón de Apalancamiento Financiero 

El apalancamiento financiero es el aumento de riesgo y rendimiento introducido 

por el uso del financiamiento de costo fijo como la deuda y las acciones 

preferentes. 104 

6.13.3.1 Razón de Endeudamiento 

Mide el porcentaje de los activos de la empresa financiado por los acreedores, 

y se calcula las Deudas Totales 1 Activos Totales. 105 

Panadería 5 Esquinas, tiene el 45% de endeudamiento con los acreedores 

(Banco), esta razón muestra que la empresa esta más protegida en caso de 

102 L. GITMAN. Principios de Administración Financiera. Pág.: 120 
103 SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administración Financiera. Pág.:115 
104 L. GITMAN. Principios de Administración Financiera. Pág.: 124 
105 SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administración Financiera. Pág.:118 
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perdidas por liquidación, los acreedores pueden tener menor riesgo al 

momento del préstamo ya que la mayor parte de la inversión realizada es con 

capital propio. 

6.13.4 Razón de Rentabilidad 

Muestra los efectos combinados de la liquidez, la administración de los activos 

y la administración de las deudas sobre los resultados operativos. 106 

6.13.4.1 Razón de Rentabilidad sobre el Patrimonio 

La razón de rentabilidad (Utilidad después de impuestos 1 Patrimonio), 

representa el porcentaje que se obtuvo en un periodo económico en relación a 

utilidad neta y patrimonio. En este caso los porcentajes calculados superan los 

porcentajes financieros y de inversión del mercado actual. Para el año 1 se 

obtuvo el 32,12% de rentabilidad. 

6.13.4.2 Margen de Utilidad Bruta 

Representa el porcentaje de utilidad entre lo que se vendió y lo que costo 

producir. Para el caso de estudio se obtuvo un 68% de margen bruto, lo cual 

indica que el porcentaje representa un factor real en relación al sector 

panificador. (Total estado de resultados año uno 169.528/247.568) 

6.13.4.3 Margen de Utilidad Operativa 

Representa el porcentaje entre el margen bruto menos los costos operativos de 

la gestión comparado con la ventas. 

Este margen representa el 24,7% de utilidad operativa. Es decir que los gastos 

operativos representan la diferencia entre el margen bruto y la utilidad 

operativa. 43,3% . 

106 SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administración Financiera. Pág.:l21 



249 

' 
1 

6.13.4.4 Margen de Utilidad Neta 

• Representa el margen neto después de haberse deducido costos, gastos, 

impuestos y participaciones. Este porcentaje generalmente es el medidor final 

de la gestión comercial y financiera del negocio. 

~ . 
El valor obtenido para el año 1 es de 15,8% de utilidad neta. Que comparado 

con los porcentajes de inversión del mercado se mantiene por sobre las tasas 

de interés pagadas. 

6.13.4.5 Rendimiento sobre los Activos (ROA) 

Representa el margen que los inversionistas han obtenido dentro de un periodo 

financiero, con respecto al total de los activos invertidos. 

• Formula= Utilidad operacional 1 Total de Activos 

Utilidad 

Operacional 50442 

Total Activos 234988 

• Resultado 21,46% 

Del resultado del ROA se obtiene un 25,17% lo que nos indica que la inversión 

resulta rentable con los porcentajes que ofrece el mercado de inversión. 

6.13.4.6 Rendimiento sobre el Patrimonio (ROE) 

Representa el margen que los inversionistas han obtenido dentro de un periodo 

financiero, con respecto al total de patrimonio invertido. 

• Formula = Utilidad Neta 1 Total de Patrimonio 
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Utilidad Neta 32156 

Patrimonio 142180 

Resultado 22,61% 

Del resultado del ROE se obtiene un 24,54% lo que nos indica que la inversión 

resulta rentable con los porcentajes que ofrece el mercado de inversión . 
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CAPÍTULO VIl 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

7.1 Conclusiones 

251 

1. En el negocio panificador se pueden aplicar la producción por economía 

de escala, para todos los productos de alta rotación . 

2. Es muy difícil encontrar un producto sustituto al pan, que cumpla con 

todos los nutrientes y aporte al equilibrio de la dieta diaria. 

3. El Valle de los Chillos, es un mercado en desarrollo, con un crecimiento 

constante de su población y que se lo puede aprovechar. 

4. Con la implementación del nuevo negocio se puede mejorar la 

percepción que tienen los consumidores con respecto del pan expendido 

en el sector. 

5. Existe una tendencia creciente por el consumo de productos integrales y 

de dieta. 

6. Los consumidores toman muy en cuenta la calidad de la atención en lo 

locales de compra y la calidad de los productos . 

7. De las personas encuestadas el 51,71%, acude a un local de panadería 

a diario. 

8. La mayor cantidad de clientes potenciales se encuentran ubicados en 

los sectores de el Triangulo y Sangolquí. 

9. El 43,61% de los encuestados consumo un promedio de 5 a 9 panes 

diarios, el 31,84% se encuentra consumiendo entre 10 a 14 unidades 

diarias . 
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1 O. El porcentaje de consumo de productos de panadería y pastelería en el 

Ecuador, con respecto a otros países de Latinoamérica es muy bajo. 

11. Tanto la presentación como el precio de los productos son los dos 

primeros factores que consideran los consumidores al momento de la 

compra. 

12. Los servicios que les gustaría recibir a los consumidores son atención a 

domicilio y servicio de cafetería. 

13. Se debe ubicar la mayor cantidad de locales en todos los puntos 

estratégicos en cuanto a población y acceso al Valle de los Chillos. 

14. Se utilizará la identidad sensorial para atraer los clientes considerando 

que son productos comestibles, y por ende las primeras impresiones de 

vista, olfato y gusto son las que más cuentan para decidir la compra. 

15. Se dará a conocer nuevos productos a través de degustaciones 

semanales. 

16. Se obtendrá la máxima producción y rendimiento a una propiedad de 

capital propio que será utilizada para un local de venta y producción. 

17. El método de inventario que mejor se ajusta a este tipo de negocio es 

de PEPS y se tratará de tener inventario inicial y final cero. 

18. El primer año de funcionamiento se tendrá perdida, a partir del segundo 

se irá recuperando la inversión realizada. 

19. Los indicadores financieros arrojan resultados positivos a través de los 

años y se refleja una evolución positiva de la empresa . 
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7.2 RECOMENDACIONES 

1. Se deberá realizar la mayor cantidad de calificaciones de proveedores 

de todas las materias primas, e insumas, para contar con algunas 

alternativas de compras y poder diversificar las mismas. 

2. Se recomienda que los próximos locales estén ubicados en los centros 

de más alta concentración poblacional, preferible cerca de paradas de 

buses y de conjuntos habitacionales o áreas en construcción. 

3. Se deberán implementar nuevos servicios según las necesidades de los 

clientes para dar mayor innovación y creatividad a la cadena. 

4. Se recomienda que la gama de productos sea amplia y diversa según el 

nivel socio-económico al cual se este atendiendo . 

5. Se recomienda tener horarios rotativos de producción para que los 

productos sean siempre frescos y se disponga de pan a todas horas. 

6. Se recomienda realizar una recopilación de las recetas aplicadas para 

tener un histórico de las mismas y poder mejorarlas según los 

productos que puedan ofrecer los proveedores seleccionados. 

7. Se recomienda difundir las buenas propiedades y beneficios del 

consumo de pan. 

8. Crear e implementar políticas justas y equitativas para el buen 

funcionamiento del nuevo negocio, y que todo el manejo del mismo sea 

un ejemplo para otros negocios similares. 

9. Se recomienda realizar una selección de personal, tomando en cuenta 

a gente del sector y de esta manera se contribuir al desarrollo del 

cantón . 
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Manual de Imagen 

Anexo 2 

MANUAL 
DE IMAGEN 
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Est::ruct::u ra 

Logotipo simplificado en blanco y negro 
neces.ario para el caso de copias o muchas veces 
en serlgrafla. La cuadricula permite reproducir el 
logo de manera exacta en diversas aplicaciones. 
La medida de la cuadrfcula es de 1 x 1 crn 

~~ :.~v . 
~ 

~ 1::"'" 

-
..... , 1 / -~ ~ 

'/ 1~ :::-.... .,;>' ~ ,. 
¿ / -...... 1 J/ -y ~ -"'\. '"' 11 "'<... ,,...... """'" S,... ¡\\ 

'f( r - ) ~ 'Íl 1) \ 
1 r-e~• 1 

S 

Papelería 

Tarjetas Personales 

Tiro 

DiAuA Pill jo 
v.1>e%uel...!io18 ~ 

c • ..t~ 
~ ...... -

Retiro 

Unicarnente el 
el sol con una 
tra n sapa rencia 
overlay y una 
opacidad de SO 
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Hoja Membretada 
21cm x 29.7 cm 

logocon una 
opaddad de SOo/o 

la espiga con una 
opacidad 34% 

7 

Sobre d Oficio 
24<:rn oc 1 1 5crn 

Papelería~ 

Papelería 

V-:o:::o.~~l..a.518-. G:r.....l E..c.r:a.~-::z 
S..~- E.e..-lo. 
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Aplicaciones~ 

Camiset:as 

Par-a las ca m iset:as se ut:iliza el logo 
'!-- de est:a manera para q sobresalga 

9 

Taza 

· .. \ '1·· 
Es fe ro 

~~ . de los colores de ellas . 

Aplicaciones 

Sol y nombre aplicado el efect:o de 
t:rans.parencía overlay. Y una opacidad de 78 
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Le1:rero 
3mx2m 

11 

A pi ic:ac:ic:>.-,es 

Modo de 
Uso 
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Recetario Básico de la Panadería 
Anexo 3 

PAN DE LECliE DE DULCE 
( Para 95 Unds. ) 

INGREDIENTES 

f I.trin:-t dt· Trig<, 
f l:uin;¡ d. · r\'L111 
S:il 
Alt·ll .; tr 

f\kj · ~r;¡,¡,,r Fr.q1 :11tl 

i\ltrg;Hina <:r,·IJI:lp:llt 

L·vad11L1 lxv.ql.tfl 

Pt llv<; dt· t f,,rnt·.H 1 ,,·v:ql,tll 

) (lit'\ U'> 

l.c·lu 111 I)J . p.u' 
Ag11a 

Lxt. '¡,. \':~inill.t 1 t \'<lf' 111 
Yi·111· 1 1 .t-v:t¡':t" 

() í<L¡¡ 

Í 11tl 

11.) 1111 

Hlu.¡, 

ll. ) 1!-n 

211"-li 
~~~~ 

~ ( ., . 
21 ,,_,, 

·1 u,' 
r) )11¡, 

( 1 ,1.)11¡' 

( 1.1 )( 1 { "" 

' ' S )1 l 

líll 
l ) 

( )( 1( 1 

1 ) 

(¡( )( 1 

(J( 1 

()(1 

{ ¡( 111 

1 }O 

1¡ e)() 

:.!·1 
1 

e r,\111~ ' " 

(; r.tllt< ' " 

( ;1.1111< 1\ 

(; Llll\1 1\ 

Crarn<~~ 

( :r;JIII< 1\ 

{. (;1!1111\ 

e, ; '" ' '·~ 
Cr.1111<1\ 

lot .llll ' ~~ 

' l 

( :r.llll< '" 

( ;r.lllll ) 

PROCEDIMIENTO 

e¡ 11•, 12 On;as 
1 ()11/ .·1\ 

1 - ~ Otila., 

1 Lii'Ll 1 : ~01\l:lS 
j i~()¡¡¡;¡ 

1 l.t. - ~ 011/ ;i' 

- ~ ( >n; ;¡' 

~ ( )¡¡;"" 

1 :! llll.l" 
.¡ ( lit/ .. ,.., 

1 1 i 1 r" ·VI 
·t t;q l ; h 

1 c." ;¡ 

J. 1\11 !<l.lf ii;HÍII."I ti< lri~: !, tft 1\\,IÍ/, :~1. ¡r,lfljUlll \' J'.ol\'11 ¡•;lf , l 

H1111c';tt 

:!.. r,,rltt;tl tJrt ~ f.lll'r V l ,t(,,, .~l•le•JIII•~ )t V;t,flll.t, .t~:ll.t.Jc•t }u· t'fl l'<d\' \1 

\' dil111r '""" •. ,," 

p rh 't• Jlllt 111: rgann. 
1' lll d, 'l""'lu~idad, 
c·\1 r.,, 1•, ,j¡. V:,inill.t 

lll1lllll'· lll ~•111 1/ll• ': tr 1\ ,,,1 ;¡ '' · ~:r :- tr 1111 

,¡o, ;u luu '" d do, t 11 do', \ t rnn ) 

4 . E~1 ;1 1111'/t h :t.l',lt').::ll ·''cinc l.t lt'\',llhlr.~ di\lJt'lt :1 ¡•r,·vi:ltl\t'!ll<· 

¡, • tt 1 1r .r.trl<', 1 '" '' Hl.t l.1 l1:~rir1:1 \' :nn,¡.,;u h,t\1 :1 1· 'Tillar 11111 tn,t,,t 
1111ilc 11111!'. 

) [1\ l:tLI'> <'ll~l.i\,i>LI'> """';tr IH•r, · j,,ll~'\ <k ~:1 ¡.:'- L2 Cltl/.d'> L:21 
, ;¡da 1111:1 

(, . Pi 1 ti : 11 , 1 11\ B r i 1 h p: 1 JI \' k r lllt l\ t . el d 1 1 r ;¡ 11 1 , · :.? O r11 i 1 u t P ~. 

7. H"rllc',H :t !110 ''(' ,J¡¡r;lltl<' _!O IIIÍIIII!tl\ 



• 

• 

• 

• 

• 

PAN DE LECI-IE DE DULCE 
( Poro 95 Unds. ) 

INGREDIENTES 

H:uina 100% ].000 Gramr•s -
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Ag11:l 

Sal 

Azúc.n 

PAN CROISSANTS 
( Paro 104 unds.) 

INGREDIENTES 

t l )( )!,lf, 'i ,()() Crantus 

')( l9t, 1.)00 l ,\ .. 

2'~' hO Grallttl'i 

1 ()'.}6 ·~()() Cr<mH,., 

-

tv·k¡nr;-u \11r S- Soo O _')qli 1> Cr.ntHI.s 

Levadura Lc·vap;Ut '{% CJ() Gr:tiiH•S 

rvtar¡;arina Gra.s;LJ 1:-tll lO% 'll )() Cr:·Hllll.S 

Est'lll 'Ía dc· rvttlllf'qnill:i l.t•V;tp.:HI O.H'-'t• 24 Cra11111s 

YelllP Lc"vap;m IUII n'*~ Cr:mH • 

P;.~st l'lpan 

l. 

2. 
'L 

4. 
5. 

6. 
7. 
8. 
9 . 

i'FI\, I.OOU CrartHIS 

PROCEDIMIENTO 

F11rllt:H u11:1 masa c'!llt 1(1~ primc·rns ingrcdif•ntcs, 
hasta lograr httc'lld dast it idad. 
Ernpast ar cun Pa~tt·lpan. 
Lantínar ~· d:u un:~ vudta doblt·, dt•jar reposar 'i 
min11t os . 
Ltminar v dar una vtwlt a st~ncilla. 
Larnill<\r itasl a dejar llll grosc 1r dt· lllt'll' •s de· llll'dir 1 

nn ~·dejar t'll n·p• ,.,, • 1 O mirull e~s . 
C•lrl;u t'll triángulns ~· f()rrwu lw. croissanh. 
Colr11·ar en lata.-. v dcjir f(•ntwnt:H (J() milllllos. 

Pinr ar lJ lll Brillapar• r nh't·ar aj[)njlllí t'll cada • 111• '· 

liornr·ar ~ 1 kO''C dmanre 20 minut • 1,o;. 

(, Libras 

1 .) Lit ros 

2 ()¡¡zas 

1 O Onza~ 

1 /'}_ Üll/:-t 

·~ 01\/<i~ 

1 ()Onzas 

'~ Tapas 

1 Crt(;i 

2 l.il,r:-L'> 



• 

• 

GALLETA MONCAYBA 
( Para 104 unds.) 

INGREDIENTES 

Harir1a 1 ( H. )l '·( 1 'U)(Hl Cra111• ~'• 

f\, Lug.t riJH e ft'fll;~ p:tl1 )')% 1 .610 Crarn• 1., 
Azúl ar ) )l!j, l.h')() Cra"'''' 

Hllt'VO\ l.ll% (,( )() Crarnt ~~ 

Polvu para H()rrtt·ar Lt ·v ap.:t 11 -~'lú ()() Cr<llllo!' 

Yt'lllO Ll'\·;.¡p:tl\ ( )./ )( 1(/)o ., Gr,tll1• 1-. -
Ex t r :KI' • 1 1 e \'a i 11 i 11 a Lt·v:~¡·;ur ll.S1;1ú 1.-i Cranr• ,., 

Li·d~t · '..!. ') IJCI /)(} Cr:tllt• '" 

. h Lihr(t\ 

- ~ Lt·:o.. :! On1s. 

- ~ Lbs. 1. Onzs. 

. 12 UrtiJades 

- ~ 0117dS 

· ~ Cola~ 

·1 T.-ir 1:1, 

'{/-i Lit ro 

e PROCEDIMIENT<> 

• 

• 

l. Cr,·mar margarina Cn·r11apan ~- aLt.tlar lra-.1;.¡ 

lograr csponjusid:td. 
2. Agr~·~;H hth·v.,s. í'''''ll i:~. ~-,,l.,r . .¡rllt· \' k,·ht· 

pnl-(J a P'''·q hast;.¡ •tl1trllt'r 1111;.¡ llll ' ll"la 
tlnilnrll1t' . 

·~ . P~ , r ,·JI 1 i 111' 1 t o 1 1 h ·, H h a r i 11 a rn tJ z d .-l, h 1 • r 1 n P 1 d v r ' 
l' <lr.-l Horllt'df Le\'a-f!clll. 

4. Cr•rt:tr 1'!t por.._:i()n,·s dt· 7'5 Gr..; (:.! 0111a\ 1' •) 

t ·a d a 1111 a . fn r 111 a r 1111 a 1 1 () 1 i t a . , · 1 -.1 1 ll · <H ' · n 1 a t a 
y a p 1 a "t ;u 1111 1" J( ·, , l ' •1 1 l.1 m a 1 u ) . 

5. Pini.H t"(ll\ Brill-i¡ •.:lll \' lttlrlli'M d 1 t;O 0
( 

d11ranlt' 20 lllillllli•S . 



• 

• 

• 

• 

• 

Masa llukc-
1-1 :Hi ll;t 

Agua 
Sal 
Azúc;u 
Mt·joradc >r S- 500 
Levad11ra L('\';lpatt 

Marg:Hilla Cr:1saJ'i111 
Yernr 1 Lt .·vap~llt 

Masa dt• Sal 
Haritt:-\ 
Agua 
Sal 
Azúcar 
Ma~arina Craso.!p;w 
Manl t•pan 
Lt.-,.•;ulura Lr·vaf'i:lll 

PAN INGERTO 
( Pnrn 93 Uncls. ) 

INGREDIENTES 

1 ()()!)(, 1 . )()() ( ;rantr ~~ 
')(lfl-(, 7'i0 l'. ('. 

O. )9ú 7 Gramos 
:l09b ·wo Gramos 

o. )'.Jf¡ 7 Gran te lS 

4% ()() Cr:-tnH•s 
1 ~flh Jf.l() CraiiiiiS 

ll.OO'ilJt, l Cr:mH' 

1 ()()!)(, 'U lOO CmmP' 
)()% 1 . )O() l. L 

l% (){) Crall\c).-; 
()C)f, 180 Cranu1s 

1 )9ic 4 ')() Cramc>s 
1 ()(h, ·~oo Gramos 

4t!{l 1:10 Gr:u11os 

PROCEDIMIENT<l 

·~ Libra.~ 

'V4 Lit ro 
1/4 ÜI\Zd 

1 O Onzas 
1/4 Ü!lDI 

:! Onzas 
() Onzas 
1 Gc>la 

(> Lillffl!> 

1.) Lit rn~ 
:l Onz:-ts 
()Onzas 
1'> Onz;.¡s 
lO Onzas 
4 Onzas 

r:ormadún.- De la masa duki' dividir ('fl t)'~ (H lfl·iorws dt· ·~o gs l·.ad.:t 
un:-t hulc•ar y dt•j;H !'ll knw·ltla~·iúrt 1) 111Í1111tns 1ie111p() t'll t•l q11e 

c:-lahoratuo~ la rnas:l dc• s:-tl. 
Una Vt'l lhra la m:tS;.t de s.rtl dividintu~ nt •n pon·irnws dt> ()() gs l·adtt 
tilla hnlt•arnns v ¡J,·jarn(Js n·posar lO lllitllllw;. 

1. fllfll ar l~s dos masas introdudcndtJ la masa dukt· al ccnl ru. bult·;unc ,o¡ y 
l·nlrH·;Hnos ({)11 t·l dt·rre h:tcia arriba cuidando qtw ~t· pul'd.'t apn·~:i;u 
un drl'ldr' de tll:tsa dtJkt'. 

2. Fnmentar d11rantt· 'iO minut(ls. 
1. Hortwar <llllla !t'lltpt·mtura dt· IRO "C duran1P 20 miruJtrls . 



• 

• 

• 

• 
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GALLETA MELBA 
( Para 6 libras ) 

INGREDIENTES 

Harina 
Mail·t·na 
M<1rg<HÍna Crem;~p:m 
Azücar Min<•(1UIVl·rizada 
Lt-"vap;w 
Huev~•s 

Lt·dw 
Ant i 1111 >lw Lt•v;.¡¡>;m 
Polvo para Hurr1ear 
E"er11..id ck Fresa Levapa.n 

PARA RLLLI:.NAR 
Mt•rnwlada Levap~n 

PARA DL< :e >RAR 

9)% 
)l_lfl 

')(1% 

{ ~1,1-f, 

20% 
'W9ú 

() . 'j';lo 

2'.!t:J 
(l_ 8'h'• 

1.42) Gramos 
75 Grarun'i 

7)0 Gram' >s 

500 Gramos 
-~( 10 Grarnt ,s 
4')U l'' l' -

5 Gramos 
·~o Cnunos 
11 Cranu ·~ 

')()() Gr<uno!) 

2 Lbs 14 Onzas 
:2 1/ :> Onzas 

- 1 Lb. 1/2 

- l Lihr::t 
- 6 Unidades 

1 .':! Li l rr > 

1 ·'A ÜJIZ<l 

l On;:a 
2 tapas 

- l Lí\ lfél 

Colwrt ura iV1asa Gl a~·il: Lt•cl w )0() Grarnos - 1 Lil>r<l 

l. 
2. 

1. 

4. 
5. 
6. 

PROCEDIMIENTO 

Cr(·ntar margarina Cremapan y ;.¡zúcar Í\·1il·rnpulverizada Lt•vapan. 
Agr~·gar httt'vos. t·senl.'ia v l~·dlt-· p• ·h·t• a lllh 'tl ha'l~ Phtt·nt·r 1111 

nem.td• 1 1111ift lflllt'. 

p¡¡f uJt ÍlliU coJrll';H hari11;1 IJI!'/l ·lritlt' , ·rttl lll;tÍl l ' ll:-l., J>•IJ\'rl p;.¡ra 
hnrrwar v rilll imnh1 >. 

cliJl llfl.i rwwga P:iSit·ler,¡ \' lltlfllliJI;¡ rií'dd<-l f· •nllar );¡.., rrwlhas. 
Horrwar a 1 Rfl "C durante:¿( l nrimrt 1 ''-

lfn:t Vt'/ fría., 11 •rn;n do_, ).:<tllt'la" \' rdlt: ll;H ¡1¡ 1r L'l _,_,¡,.,,, 1• (011 

(l)t ' fllll'lrid;¡ lxvapan, juntarla~ y d,_.l ·qr;tr h J'tllrta ~-, , 11 ~ ·oiH'r1tHa 

ma ... a Glast·· Lt-·• ltt · hll\did.!. 



• 

• 

• 

• 
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PAN TEGRAL MULTICEREAL CON MIEL 
( Para 1 S unds.) 

INGREDIENTES 

Harin~.¡ f.l()'l{¡ 2.400 Grt-4mos - 4 Lbs . y 13 nnzs. 

Tegri:il i'vlult ict'rt~al ¿tJ'*¡ 600 Gramos - 1 Lh. v 1 Onzas 

Agua 55% 1 .650 c.c. 1 Lit ro 'J/4 

Miel de Aht'j::1 '5% 1)0 Gramos - .5 Onz:L" 

Margari11a. Gras:1pan H% 240 Gralli()S 8 Onzas 

Leviidma Levapan 49t• 120 Grani'>S 4 Ortzas 

Ajonjoli levapart 5% 1)0 GrallHlS ) Ontas 

Est•nda de Candii Levapan O.H 1.~í1 24 Gramo~ 4 Tapas 

Color Carr~mdo Lt"Vap<m 0.'5% 1 .) Gran1us - 3 Tapas 

l. 

2. 
3. 
4. 

5 . 
6. 

PROCEDIMIENTO 

Amasar los ingredientes hasta lngrar 
('lasr icidad. 
Dividir Fll porl·ionf's dt· 0360 Grs. y bolear. 
Ft·rmentar durante 1) minutos. 
F 1 ) r rn ;H b a r r a s d e 3 O e m 1 s . d ,~ 1 a r g (1 • 

llllmedecer y revolcar s••brt· más <tjonjf)lí. 
Una vez en lat.-t dej.H ft-rrnentar 4) minutos. 
Con una cuchill<l fina. ha.n·r dos (·orlt''> 

h!Jrizo nlales t'll 1 a parll' supcrit ,r_ 

7. HPrl\t'tiT a 200 "'C durante:!) minutn~ . 



• 

• 

• 

• 
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Harina 

Agua 

Sal 

Azúcar 

Margarina Grasapan 

Mantepa.n 

Levadura Levapan 

Mejorador Frapant 

PAN POPULAR 
( Paro 11 O unds.) 

INGREDIENTES 

LOO% 3.000 Gramos 

55% 1.650 ce. 

2% 60 Gramos 

11% 330 Gramos 

8CJ{¡ 240 Gramos 

4% 120 Gramos 

4% 120 Gramos 

1% 30 Gramos 

Esencia de Mantequilla Lev. 0.896 24 Gramos 

PROCEDIMIENTO 

- 6 Libras 

. 1 Litro 3/4 

- 2 Onzas 

- 11 Onzas 

8 Onzas 

- 4 Onzas 

4 Onzas 

- 1 Onza 

- 4 Tapas 

l. Amasar los ingredientes hasta obtener buena 

elastiddad. 

2. Dejar en fermenta6ón durantP 15 minutos. 

3. Dividir en pordones dt> '50 Grs. ( 1 onza l/2 c/u) 

bolear v colocar en las latas . 

4. Dejar f'n fer!l'ent adón SO minutos. 

5. Llt>Var al horno a 200°C duranlf' 20 minutos . 
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PONQUE ( Magdale11as ) 

INGREDIENTES 
Harina lOO% 1.000 Gramos . 2 Libras 

Margarina Cn·ma~'.lll 50 C.l(, 500 Grarn,¡s - 1 libr<i 

Azúcar Microptllvt~ri zada 

Levap<.~n '50% 500 Gramos l Lihra 

Huevos 50% '500 Gra111os - lO Unidades 

Lech<:' t>n Pnlvfl Lt•va¡,an () (\f¡ 60 Gram' JS 2 Onz;.¡s 

Agua 60 9ú 600 l". ~ .. - 1/2 Lil ro +-

Polvo para Hnmear 

Leva pan 3 IJ,.{¡ ·~o Gramo!- 1 ÜJIZél 

Antimoho Levapan 0.'{ l,lf, ·~ Gramos - l PiZt';l 

Esencia de Ban:uHl Lt"\·apan n.~% ~ Granu,s - 2 T:-1pa~ 

Mixo Cak(' :i C,~f, ·w GratTHlS - 1 Onza 

PROCEDIMIENTO 

l. Crt·mar Marg<Hina Cremapan. Azúcar 

l"v1i~..~rupulverizada y Mi.xo C<-tkc. 

2. Agregar hltevos (le d\ !S f'll dos. e~enci;.¡ r agwt (JO\'() 

a p(l~·c, hr~sL.¡ irll·orrH 1rar toda. 

~L Agregar h:uina rne7d<ld~t con pnl\·" para hornear. 

ledw t'll (h ,Jv,) y a nt i '''' d 11 ,_ 

4. Cr>ltlcu f'll m<;)des d~-' ponqllt' y hornr~ar a :200°( 

durante 21) lllÍfllti•>S . 



• 

• 

• 

• 

• 

fhrina 

Ag11a 

Sal 

Azúcctr 

Mcjorador Frapant 

L('vadura Lcvapan 

ROSAS DE AGUA 
( Para 85 Unds. ) 

INGREDIENTES 

1(11)9-ít r~ .ono Gr .. unos 

(¡(l'J{¡ l.f-:(10 1. 

2% 60 Gran1qs 

')(' ' 
- ; p f.! O Gran tus 

1 nh ·w Grani•J~ 

-1 01(¡ 1 1U Gran¡c ~~ 

rvtargarina Crasap;m ..:¡q.(l 120 GrallH ·~ 

PROCEDIMIENTO 

6 Libras 

- 1 Lit f[J 'V4 

- :l Onzas 

- 2 Onzas 

- l c lllNi 

- 4 On1.as 

- 4 Onzas 

1. Amasar llldos lo.<; ingrc·dicntt"' hasta torrwn tilla lllasa 

~.:on buena t'last icidad. 

2. Dividir t·Jl por,·iorh .• ._ dt· ()() g'\ cada 1111a y l>olt·cu. 

·~. Dl·jar f(·rnh·nlar dnrarllr l) nlirnrt'''· 

4. FtJrrnar l::~.s rosas irnpwgnar tk harina y ~.·ol"~.·ar c'JI lata . 
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Anexos de Modelo Financiero Conservador 

Anexo4 
PANADERIA 5 ESQUINAS 

FINANCIAMIENTO DE INVERSION 
FUENTE VALOR % 
CAPITAL PROPIO 
CREDITO 
TOTAL 

TERRENO 

Anexo 5 
PANADERIA 5 ESQUINAS 

INVERSIONES 
RUBRO 

OBRAS CIVILES 
EQUIPOS 
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 
VEHICULOS 
CAPITAL DE TRABAJO 
INVERSION PUBLICITARIA 
GASTOS DE CONSTITUCION 
EQUIPOS DE COMPUTACION 
OTROS COSTOS PREINV. 
INTERESES DURANTE LA CONSTRUCC 
TOTAL 

110.024 
110.000 
220.024 

VALOR USO. 
75.000 

-
54.831 

5.563 
6.934 

29.960 
10.543 

27.704,56 
1.000,00 
1.888,05 

6.600 
220.024 

Anexo 6 
PANADERIA 5 ESQUINAS 

GASTOS GENERALES ANUALES 
RUBRO VALOR 

ARRIENDOS 1.800 
TELEFONO LUZ AGUA 1.993 
GUARDIANIA 4.800 
MANTENIMIENTO EQUIPOS 1.645 
MANTENIMIENTO VEHICULOS 1.498 
GASTOS SEGUROS 1.678 
GASTOS DE PUBLICIDAD Y PROMOCIO 19.393 
TOTAL 32.807 

50% 
50% 

100% 



• • 

CARGO SUELDO BASICO DECIMO DECIMO 

NOMINAL ANUAL TERCERO CUARTO 

Administrador 600 7 200 600 122 

Jefe de Pr<>duccoon 450 5.400 450 122 

Analista deCcrnpras y 
450 

Mail<eting 
5.400 450 122 

Coordinador Fína1as-o 400 4800 400 122 

Pana:l..-o 300 3.600 300 122 

Pastelero 300 3.600 300 122 

Ayudante de panaderia 200 2400 200 122 

Vendedaa 300 3600 300 122 

rOTAL 

APORTE OST. TOTA 

IESS ANUAL 

781,20 8.703 

585,90 6.558 

585,90 6558 

520,80 5.843 

390,60 4413 

390,60 4 413 

260,40 2982 

390,60 4413 

• 

Anexo 7 

PANADERIA 5 ESQUINAS 

NOMINA DEL PERSONAL (US S) 

RATIO CANTIDAD 1 TOTAL 

N" PERSONAS 

1,21 1 8.703 

1,21 1 6558 

121 1 6.558 

1.22 1 5843 

1.23 2 8.825 

1.23 1 4.413 

1,24 , 2.982 

1.23 3 13.238 

11 57.119 

• 
• 

TOTAL TOTAL TOTAL 
0Aiil02 Alil02 0Aiil03 A lila 2 0Aiil04 Alil04 0Aiil05 

1 8.703 
1 

1 8.703 1 8.703 1 

1 6558 1 6558 1 6.558 1 

1 6.558 1 6.558 1 6.558 , 
1 5843 1 5843 1 5.843 , 
2 8 825 2 8825 2 8.825 2 

1 4.413 1 4.413 1 4 413 , 
1 2.982 1 2 982 1 2.982 1 

l 13.238 3 13 238 3 13 238 3 

11 57119 11 57.119 11 57119 11 
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MONTO USD. 

TASAINTERES 

PERIODO 

• o 
1 

2 

3 
4 

5 
6 

7 

8 

• 9 

10 

• 

• 

Anexo 8 

PANADERIA 5 ESQUINAS 

TABLA DE AMORTIZACION DELCREDITO 

110.000 PLAZO 5 
12% ANUALES 2 

DESMBOLSO INTERES PRINCIPAL 

110.000 
6.600 8.345 

6.099 8.846 

5.568 9.377 
5.006 9.940 

4.410 10.536 
3.777 11.168 

3.107 11.838 

2.397 12.549 
1.644 13.301 

846 14.100 

Anexo 9 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
PROYECCION DE VENTAS 

ANO VALOR 
o 
1 266.476 
2 275.856 
3 285.566 
4 295.618 
5 306.023 
6 316.795 
7 327.947 
8 339.490 
9 351.440 
10 363.811 

SERVICIO 
US$. 

SERVICIO 

14.945 

14.945 

14.945 
14.945 

14.945 
14.945 

14.945 

14.945 
14.945 

14.945 

14.945 

SALDO 

110.000 
101.655 

92.808 

83.431 
73.492 

62.956 

51 .788 

39.949 

27.401 
14.100 

o 



• 

Allc 
r .. ,._. 

IK~M pkCHt;je do lot<tr>l lar .. PM Gteúr 
;..,¡, ... ,~.,. 

CMif ¡:RECO CAtiT I'RCCO CANT FR(CIJ CA \Ir ~I'EOO 

o 
t t 13.121.+) 1 120JOHO 1 1853l.OO 1 ~ 1es.oo l 

z 1 '3 W.+:I 1 I:OJOl,éO 1 18.53?,00 1 3168.!l0 

3 1 312UJ 1 1~0700.!0 1 18'53UIJ , J168.00 

4 1 IJ W.4J 1 1l070UO 1 11153?.ro 1 11!8.00 
5 1 '3 121,+) 1 1.!0.10),10 1 183n,oo 1 J1E8,l0 

S 1 :3 !21,4J 1 I:!OiOUO 1 183ll,ro 1 11E8.DO I 
71 1 •3.121,+1 1 1!0 700,10 1 1833l,OO 1 J 1E8.~0 

el 1 '3.121.4) 1 1~70HO 1 1853UO 1 31>800 

~ 1 '3,+21,+) 1 1.:0.700.EO 1 1&.5~~.(1) , liES,I)Q 

10, 1 '3 1214) 1 1~070HO 1 18S3?EO 1 l1E9110 

• 

t.,...t.s 

CI.NT PI\ECIO 

1 3&.818.00 

1 31818.0C 
1 3181800 

1 li8180C 
1 3181800 

1 3181800 
1 318180( 

1 318190( 

1 )18180C 

1 319190C 

Anexo 10 

PA .... ADERLA 5 ESQUINAS 

PFIOYEGCIOII DE VENTAS 
........ lec. 

• 

,. ... et.l<tnl <Me .. --. oc:., Olouc. . .... 
c.wr PllECIO CJ.NT ~o o C."-f.l ~I'ECIO ~,.N 

1 l s¡ooo 1 !ll.SS7 to 1 10S~DQÍ 1 

1 l~hOOO . 2&397 EO 1C6Sl.GO 1 
1 J9>000 2SS97.EO 1 1(6~2.00 1 

1 lS•OOO 2SSS7.!0 1 1C6~2.DO 1 
1 sssooo 2SSS7,EO 1 1C6S2,opl 1 

1 monc . ZSSSiJO 1 1(6!2.00 1 
1 )9>000 1 2SS97,EO ' 1(6<2,00 1 

1 Jj!;ooo 1 2S>97.W 1(1)52.001 1 

1 '';ooo 1 Z69117.EO ' 1(~Z.W 1 
1 19~00C ' 2G;97 ¡o 1 1C~2JO I 1 

• 
• 

M.Jit ' s..,.~r- ...._. .. Álfl• ........ ....... ,..,.. Oreju ,.-. 1\pl ""•dos ....... 
PRECU CAt/T 1 PRECIO OAilfl PRECIO CA In PRECIO ~Aill PR!:CO CA'IIJ ~10 

3900,00 1 z.;n.()j) 1 5.!!ro.Oll 1 U89,Q) 1 3.S&ll,oa 1 16.840,00 

*0.00 1 zm.oo 1J 5~00 1!80.0 1 396~.0) 1 15343 00 
::sro.oo 1 2;71,00 1 r 5S40,00 . 1!80,0) 1 3S&li.OJ 1 1534 ~.(0 

NO.OO 1 z;n.oo 1 !IS4C.OO 1 1380,00 1 JSSO.Ol 1 ~4J.OO 

39EO,OO 1 ,2;72,00 1 5S40,00 1 1980,0) 1 3360,0) 1 159~ 0,00 

39SO.IIO 1 z;7:.oo 1 5S40,00 1 "80.00 1 3!60.0) 1 1514).00 

3900,00 1 277<,00 1 ~S40,0U 1 19811,0) 1 3360,0) 1 1!íiH,OO 

J9ro.OO 1 2;n.oo 1 5S4COO 1 1~800) 1 J~Gt,Ol 1 11SW.OO 

~ro.oo 1 zm.oo 1 5~c,oo 1 "~.0) 1 :1~6C,Ol 1 l!Sm,CQ 

~00 1 2~7~00 ,r 5S4COV 1 1980 0) 1 39SO.Ol 1 15941 co 
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Anexo 11 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
ESTADO DE FUENTES Y USOS DE FONDOS 

ANDO ANO 1 ANO~ AN03 ANO 4 ANOS ANOS AN07 ANOS AN09 AN010 
FUENTES 
CAP PROPIO 110 024 
CREDITO DE LARGO PLAZO 110 000 
ING . POR VTAS 2fi6 4 76 275.856 285 566 295.618 306.023 316.795 327 947 331! 490 351 440 3~HII 

ING. CUENTAS POR COBRAR -
CREOITO CORTO PLAZO - 7 liJO 7 11)0 7 160 7 160 7 160 7 160 
VALOR RESCATE - - - 91.999 
IVARETENIDO Y NO PAGADO 

SALDO ANTERIOR 10 543 56 .825 102 .623 151 89 1 204 675 153.802 327.931 404 987 486 203 571 723 
TOTAL FUENTES 220 024 277 0 18 332.681 388 188 44 7 &18 517 858 577 757 663.037 751.637 844 ,802 1 034 693 
usos 
INVERSIONES 209 46 1 
GASTOS DE NO MINA 57 119 57.11 9 57.119 57.119 57.119 57.119 57.119 57 119 57.119 57 119 
COSTOS DIREC TOS 75 564 78.224 80.978 83.828 86.779 89.833 92.996 96 269 99.658 103 166 
VARIACION DE INVENTARIOS 315 11 12 12 13 13 14 14 15 
COSTOS INDIR ECTOS 2 .665 2.759 2.856 2.956 3.060 3.168 3.279 3.395 3.514 1.638 
GASTOS OE AOMINISTRACION Y SERVICI OS 32 807 32.60 7 32.607 32.807 32.807 32.607 32.807 '32 .807 32.807 32 607 
PAGO PPAL CREDITO CORTO PLAZO 7.160 7.160 7 160 7.160 7 160 
PAGO INTERESES CR. CORTO PLAZO 1.002 1.002 1.002 1.002 1.002 
SERVICIO DEU DA PAGO Al PRINCIPAL 17 192 19.31 7 21.704 24.387 27.401 
SERVICIO DEU DA PAGO INTERESES 6099 10.574 8.187 5.504 2.490 
CUENTAS POR COBRAR 
GASTOS DE COMERCIALIZACION YVE 
IMPREVISTOS 3.363 3 418 3.475 3.534 3.595 3.659 3.724 3 792 3.862 3.935 
PAGO IVA RETENIDO - -
TOTAL USOS 209 481 195. 124 204 229 207 138 210.148 213.264 194 761 198.101 20 1.556 205.137 208 826 
SALDO FUENTES ·USOS 10.543 81 .894 128.451 181 .051 237 .360 30 4.593 382.996 464.936 550.079 639.666 825.867 
SALDO ANTER IOR 10.543 51>.825 102 623 151.89 1 204 675 253 802 327 931 404 987 486 203 571.723 
SERVICIO DEUDA L.P. AL PRINCIPAL 17 192 19.317 21 704 24.387 27.40 1 
SERVICIO DEUDA C P. PRINCIPAL - 7 160 7 160 7 160 7 160 7 160 
Deprec;raoón ActiVo~ Fijos 12 .641 12.641 12.641 t2 .641 12.641 12.641 12 641 12 641 12.641 12.64 1 
Amorllzaoones 7 Ob 1 7 001 7 .061 7 061 7.06 1 
UTILIDAD 69.156 71 .252 80.442 90.187 100.471 116.566 124.378 132.465 140.837 149.503 

Participación Trabajador ( 15%) 10.373 10.688 12 066 13.525 15.07 1 17 485 18 657 19 870 21125 22.425 

UTUDAD DES PUES DE PART 58.782 60.564 68 .376 76.642 85.400 99.081 105.721 112.595 119 711 127.077 
lm pueslo a la Renta ( 25"4} 14 696 t5 .141 17 094 19 160 21 350 24 770 26 430 28 149 29928 31 769 
UTILIDAD DES PUES DE IMPUESTO 44.087 45.423 51 .282 57.481 64.050 74.311 79.291 84.446 89.783 95.308 
DISTR!Bl'CION DP lJTtUD.\DES - 14 370 12.8 10 , 4.862 15 858 16869 17 957 
SALDO DE CAJA 10.543 56.825 102.623 151.891 204.675 253.802 JZ7.9J1 404.987 486.203 571 .723 753.715 
lnvers<>1 lnoclal 220,024 
Flujo ele eleclovo 1220.024) 63.789 65.125 70.984 77183 83.752 86.952 91.932 97 087 102 424 107 949 
TASA INTERNA DE RETORNO 31 71% 



• • 

p..,"~ . .,, rn...,,. 
"'•~:h(l& IWtGtJUI ~ II d .. lntt•ur J l l.•~ou 

COSTOS UMTARIOS DIR ECTOS 
~~nn•t:Piwlrn::o. 

J3~H,4 llU 00,8 1853! .8 
M~RGEH CE COSlO:S 

Han na 1664 18 201 42,38 1179,36 

Harina lnlegral 1168.13 

Harina Maiz 
-----

Polvo de hornear 

Linaza 

Avena 

Agua 0.23 2,86 

Sal 16,64 20 1.42 19,66 

Azúcar Impalpable 

Azúcar 59,91 1450 ,25 106,14 

Margarina para mil hojas 

Manleca Vegelal 389 .89 9438 .14 460.51 

Margarina 779 .79 

Marva 

Huevos 380,38 

Levadura 251.05 2278.97 345.95 

Queso 

Esencias 89 ,16 

Leche 

Mermelada 

Chocolate 

Coco 

Crema f>as telera 

TOTAL MARGEN DE COSTOSNENTAS 0.2705 o 2777 0 . !770 

• 

Anexo 12 

PANAOERIA 5 ESQUINAS 
INFORMAC ION DE COSTOS DIRECTOS 

~~~n h1 ~lu k f' 
PLt11 til'! ITIII/ E.111p.,Jt.dD• ~ohft, 1trlau•·l l hoc1J,u.!o LQC.O 

y nen7o111. 

3 168 34l48 l96U 1669?,6 

217 .20 4158 ,00 336.00 1789 ,20 

686 40 332.80 

208,80 

44 ,44 

62 22 

0.05 o 47 0, 15 

3,78 50,82 5,60 2.98 

27,22 249,48 12,60 456 ,25 

2597 .76 32 .80 

221.40 649,44 838 .37 

113,40 712 ,80 383 40 

76.03 592.4 2 105.60 314 90 

8448.00 

84 4 76 

451 ,56 

0.2929 0 .5207 0.235 4 o. 1903 

9L."tutho• 

1Uti9:! 

1701.00 

0 ,17 

20 ,79 

54.4 3 

575 .54 

199 .Sil 

0,2386 

• 
• 

hA~tbRa \' Su&pwoe 
P m~tut'l Ole¡ 

M~1 Cii\jltld!o gmndaa. 

396ú "!771 5940 1 80 

91,64 116 .58 198 95 

8,99 6,o2 

O,Q1 0. 03 

1,49 0,13 

46 ,65 

41 ,24 52,46 44 ,76 28 ,95 

513 ,09 

86,25 

107 ,35 86,25 

34 ,11 

117 ,82 78,89 89 ,62 

5.02 13.45 2,94 

!9,88 

166 ,01 161 ,49 

o 0940 o 2258 o 1606 0 .0850 
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AÑO IN VER SI COSTOS 
ON OPERATIVOS 

220.024 

1 177.618 

2 184.901 

3 185.422 

4 185.749 

5 185.851 

6 187.588 

7 190 928 

8 194.384 

9 197 963 

10 201 667 

Anexo 13 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
FLUJO DE EFECTIVO 

IMPUESTO 
INTERESES PART. 

TRABAJADO 
RENTA 

RES 

6.099 10.373 14.696 

10 574 10 688 15.141 

8.187 12.066 17.094 

5 504 13.525 19.160 

2.490 15.071 21.350 

1.002 17.485 24.770 

1 002 18.657 26.430 

1002 19.870 28.149 

1 002 21.125 29.928 

1 002 22.425 31 .769 

TIR DESPUES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS 

VALOR ACTUAL NETO AL 10,13% 

RELACION BENEFICIO COSTO ANTES DE PARTICIPACION DE TRABAJAD 

FLWODESP. 
FLWOOPER. 

INGRESOS ANTES.PART 
PARTE IMP. 

E IMP. 

(220.024) -220.024 

266.476 63.789 94.957 

275.856 65.125 101.528 

285.566 70.984 108.331 

295.618 77.183 115.373 

306.023 83.752 122.663 

316.795 86952 130.209 

327.947 91.932 138.021 

339.490 97.087 146.108 

351.440 102424 154 4&1 

363.811 107 949 163 146 

31 ,71% 48,13% 

273.400 522.884 

1,17 1 36 
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• 

• 

• 
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ACTIVO 
DISPONIBLE 
INVENTARIOS 
CUENTAS POR COBRAR 
TOTAL CIRCULANTE 
FIJO 
TERRENO 
OBRAS CIVILES 
EQUIPOS 

Anexo 14 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
ESTADO DE SITUACION INICIAL 

AÑOO 
PASIVO 

10.543 PORCION CTE.L PLAZO 

O. C PLAZO 
10.543 PASIVO CORRIENTE 

75.000 
-

54.831 
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 5563,38 

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 6933,88 
VEHICULOS 29960 
EQUIPOS DE COMPUTACION 1888,05 

TOTAL PASIVO L. PLAZO 

TOTAL ACTIVO FIJO 174.176 DEUDA L. PLAZO 
DEPRECIACION ACUMULADA 
ACTIVO FIJO NETO 174.176 PATRIMONIO 
OTROS ACTIVOS CAPITAL 
INVERSION PUBLICITARIA 27704,56 
GASTOS DE CONSTITUC ION 1.000 
INTERESES DURANTE LA CONSTF 6.600 UTIL. DEL EJERCICIO 
AMORTIZACION ACUMULADA -
TOTAL OTROS ACTIVOS 36.305 

TOTAL PATRIMONIO 

TOTAL ACTIVOS 220.024 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO. 

17.192 

-
17.192 

92.808 
92.808 

110.024 

-

110.024 

220.024 



• 

• 

• 

• 

• 

ACTIVO 
DISPONIBLE 

INVENTARIOS 
CUENTAS POR COBRAR 
TOTAL CIRCULANTE 
FIJO 
TERRENO 
OBRAS CIVILES 
EQUIPOS 

Anexo 15 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
ESTADO DE BALANCE 

AÑO 1 
PASIVO 

56.825 PORCION CTE.L.PL.AZO 

315 D. C. PLAZO 
- IVA RETENIDO 

57.140 PASIVO CORRIENTE 

75.000 
-

54.831 
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 5.563 

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 6.934 
VEHICULOS 29.960 
EQUIPOS DE COMPUTACION 1.888 TOTAL PASIVO L.PLAZO 

DEUDA L. PLAZO 
TOTALACTIVO FIJO 174.176 TOTAL PASIVO 
DEPRECIACION ACUMULADA (12.641 ) PATRIMONIO 
ACTIVO FIJO NETO 161.535 CAPITAL 
OTROS ACTIVOS AUMENTOS DE CAPITAL 
INVERSION PUBLICITARIA 27.705 
GASTOS DE CONSTITUC ION 1.000 UTIL. DEL EJERCICIO 
INTERESES DURANTE LA CONSTF 6.600 
AMORTIZACION ACUMULADA (7.061 ) 
TOTAL OTROS ACTIVOS 28.244 TOTAL PATRIMONIO 

TOTAL ACTIVOS 246.919 TOTAL PASIVO Y PATRIMO 

19.317 

-

19.317 

73.492 
73.492 
92.808 

110.024 
-

44.087 

154.110 

246.919 



• 

• 

• 

• 
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ACTIVO 
DISPONIBLE 

INVENTARIOS 
CUENTAS POR COBRAR 
TOTAL CIRCULANTE 
FIJO 
TERRENO 
OBRAS CIVILES 
EQUIPOS 
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 
VEHICULOS 

EQUIPOS DE COMPUTACION 

TOTAL ACTIVO FIJO 
DEPRECIACION ACUMULADA 
ACTIVO FIJO NETO 
OTROS ACTIVOS 

INVERSION PUBLICITARIA 
GASTOS DE CONSTITUCION 

Anexo 16 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
ESTADO DE BALANCE 

AÑ02 
PASIVO 

102.623 PORCION CTE.L.PLAZO 

326 D. C. PLAZO 
- !VA RETENIDO Y NO PAGADO 

102.949 PASIVO CORRIENTE 

75.000 

-
54.831 

5.563 

6.934 
29.960 

1.888 TOTAL PASIVO L.PLAZO 

DEUDA L. PLAZO 
174.176 TOTAL PASIVO 
(25.282) PATRIMONIO 
148.894 CAPITAL 

AUMENTO DE CAPITAL 
27.7~ 

1.000 UTIU PERO. ACUMULADAS 
INTERESES DURANTE LA CONSTRUCC 6.600 

Amortización acumulada (14.122) UTIL. DEL EJERCICIO 
TOTAL OTROS ACTIVOS 21.183 TOTAL PATRIMONIO 

0.37 

TOTAL ACTIVOS 273.025 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO. 

21.704 

-
-

21.704 

51.788 
51.788 
73.492 

110.024 
-

44.087 

45.423 
199.534 

273.025 



• 
ACTIVO 

DISPONIBLE 

INVENTARIOS 
CUENTAS POR COBRAR 
TOTAL CIRCULANTE 
FIJO 
TERRENO 
OBRAS CIVILES 
EQUIPOS • 
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTe 

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 
VEHICULOS 

EQUIPOS DE COMPUTACION 

-
TOTAL ACTIVO FIJO 
DEPRECIACION ACUMULADA 
ACTIVO FIJO NETO 
OTROS ACTIVOS 

INVERSION PUBLICITARIA • GASTOS DE CONSTITUCION 
INTERESES DURANTE LA CONS 

Amortización acumulada 
TOTAL OTROS ACTIVOS 

TOTAL ACTIVOS 

• 

• 

Anexo 17 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
ESTADO DE BALANCE 

AÑO 3 
PASIVO 

151 .891 PORCION CTE.L PL. 

338 D. C. PLAZO 
- IVA RETENIDO Y NO PAGADO 

152.228 PASIVO CORRIENTE 

75.000 
-

54.831 
5.563 

6.934 
29.960 

1.888 TOTAL PASIVO L.PL 

- DEUDA L PLAZO 
174.176 TOTAL PASIVO 
(37.924) PATRIMONIO 
136.253 CAPITAL 

AUMENTO DE CAPITAL 
27.700 

1.000 UTIU PERO. ACUMULADAS 
6.600 

(21.183) UTIL. DEL EJERCICIO 
14.122 TOTAL PATRIMONIO 

0,21 

302.603 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 

24.387 

-
-

24.387 

27.401 

27.401 
51.788 

110.024 

-
89.510 

51 .282 
250.815 

302.603 



• 

• 

• 

• 

• 

ACTIVO 
DISPONIBLE 

INVENTARIOS 
CUENTAS POR COBRAR 
TOTAL CIRCULANTE 
FIJO 
TERRENO 
OBRAS CIVILES 
EQUIPOS 
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 
VEHICULOS 

EQUIPOS DE COMPUTACION 

-
TOTAL ACTIVO FIJO 
DEPRECIACION ACUMULADA 
ACTIVO FIJO NETO 
OTROS ACTIVOS 

INVERSION PUBLICITARIA 
GASTOS DE CONSTITUCION 

Anexo 18 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
ESTADO DE BALANCE 

AÑ04 
PASIVO 

204.675 PORCION CTE.L.PL. 

350 D. C. PLAZO 
- IVA RETENIDO Y NO PAGADO 

205.025 PASIVO CORRIENTE 

75.000 
-

54.831 
5.563 

6.934 
29.960 

1.888 TOTAL PASIVO L.PL 

- DEUDA L. PLAZO 
174.176 TOTAL PASIVO 
(50.565) PATRIMONIO 
123.612 CAPITAL 

AUMENTO DE CAPITAL 
27.705 

1.000 UTIU PERO. ACUMULADAS 
INTERESES DURANTE LA CONSTRU 6.600 

Amortización acumulada (28.244) UTIL DEL EJERCICIO 
TOTAL OTROS ACTIVOS 7.061 TOTAL PATRIMONIO 

0,09 

TOTAL ACTIVOS 335.697 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 

27.401 

-
-

27.401 

o 
o 

27.401 

110.024 

-
140.792 

57.481 
308.297 

335.697 



• 
ACTIVO 

DISPONIBLE 

INVENTARIOS 
CUENTAS POR COBRAR 
TOTAL CIRCULANTE 
FIJO 

• TERRENO 
OBRAS CIVILES 
EQUIPOS 
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTe 

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 
VEHICULOS 

EQUIPOS DE COMPUTACION 

-
TOTAL ACTIVO FIJO 
DEPRECIACION ACUMULADA 
ACTIVO FIJO NETO 
OTROS ACTIVOS • 

INVERSION PUBLICITARIA 
GASTOS DE CONSTITUCION 
INTERESES DURANTE LA CON~ 

Amortización acumulada 
TOTAL OTROS ACTIVOS 

• 
TOTAL ACTIVOS 

• 

Anexo 19 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
ESTADO DE BALANCE 

AÑ05 
PASIVO 

253.802 PORCION CTE.L.PL. 

363 D. C. PLAZO 
- IVA RETENIDO Y NO PAGADO 

254.165 PASIVO CORRIENTE 

75.000 
-

54.831 
5.563 

6.934 
29.960 

1.888 TOTAL PASIVO L.PL 

- DEUDA L. PLAZO 
174.176 TOTAL PASIVO 
(63.206) PATRIMONIO 
110.970 CAPITAL 

AUMENTO DE CAPITAL 
27.705 

1.000 UTIU PERO ACUMULADAS 
6.600 

(35.305) UTIL. DEL EJERCICIO 

- TOTAL PATRIMONIO 

365.136 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO. 

-

7.160 
-

7.160 

o 
o 

7.160 

110.024 
-

183.903 

64.050 
357.976 

365.136 



• 
ITEM 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 • 9 

10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 
21 

• 22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 
31 
32 
33 
34 
35 

• 

• 

Anexo 20 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
PRESUPUESTO DE HERRAMIENTAS/IMPLEMENTOS 

ESPECIFICACION UNIDAD CANTIDAD 
Palas de aluminio Und 5 
Cucharas medidoras Juego 2 
Juego de Bolillos metal Und 1 
Batidor francés Und 2 
Juego de Boquillas Juego 2 
Bandejas de pan Und 24 
Pinzas de acero Inoxidable Und 5 
Tanques de plasticos Und 2 
Baldes de plastico Und 2 
Bandejas plasticas para mostrador Und 10 
Moldes de pastel grande Und 5 
Moldes de pastel medianos Und 5 
Moldes de pastel pequenos Und 5 
Moldes de ponkey Und 10 
Moldes de caja para pastel ingles Und 10 
Espatula larga Und 5 
Medidor de 1 litro en pirex Und 2 
Rasqueta de metal Und 3 
Espatula de metal Und 4 
Espatula de plastico Und 4 
Jarra de plasticos Und 2 
Cuchillo de sierra Und 2 
Cuchillo normales Und 2 
Canastos para Pan Und 15 
Jabas de plastico Und 8 
Delantal panadero Und 12 
Gorro panadero Und 12 
Gorro de red transparente desechable Und 144 
Pantalon chef elastico café claro Und 12 
Camiseta polo con bordado Und 12 
Chaqueta posillera Und 12 
Freqadero industrial con ducha de presión Und 1 
Mesa de trabajo Und 1 
Panera Und 2 
Mostrador Und 1 

COSTOS DE INTERNACION 

TOTAL 

COSTO VALOR 
3.52 18 
1,92 4 

25,00 25 
4,65 9 

40.00 80 
18,00 432 
6.05 30 
6,60 13 
3,85 8 
4,35 44 
6,42 32 
3,43 17 
2.26 11 
5,71 57 
3,20 32 
3,20 16 
7.95 16 
3,52 11 
1,86 7 
3,16 13 
2,05 4 
3.15 6 
1,52 3 

30,00 450 
8,15 65 
6,24 75 
2.23 27 
0,45 65 
13.51 162 
8,00 96 
10,80 130 

750,00 750 
606,00 606 
850,00 1.700 
550,00 550 

-

5.563 



Anexo 21 

• PANADERIA 5 ESQUINAS 

PRESUPUESTO DE EQUIPOS 
ITEM ESPECIFICACION UNIDAD CANTIDAD COSTO VALOR 

1 Horno Industrial 18 latas Und 1 26.826.24 26.826 
2 Refrigerador tipo vitrina Und 2 1.200.00 2.400 
3 Batidora Und 1 1.200.00 1.200 
4 Amasadora Und 1 5.550.72 5.551 
5 Balanza Und 1 350.00 350 
6 Cafetera express Und 2 1.500,00 3.000 

• 7 Zumex Comercial Und 2 7.500.00 15.000 
8 Microondas Und 2 198.91 398 
9 Cocineta Und 1 47.90 48 

10 Equipo para preparar bano maria Und 1 58,33 58 
COSTOS DE INTERNACION -

TOTAL 54.831 

Anexo 22 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
PRESUPUESTO DE MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA 

• ITEM ESPECI FICACION UNIDAD CANTIDAD COSTO VALOR 

1 Tablero de trabajo de 120x60cm Und 5 350 1.750 
2 Silla secretaria Und 4 120 480 

3 Silla visitante Und 4 85 340 

4 Archivo aereo con tapa metalica Und 3 258 774 

5 Equipamiento con utiles de oficina Und 1 160 160 
6 Impresora Und 1 180 180 
7 Computadores Und 5 650 3.250 

TOTAL 6.934 

Anexo 23 

• A~OS 

• 
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• 

• 

• 

• 

Anexo 24 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
INDICES FINANCIEROS DE LA COMPAÑÍA 

INDICES ANO 1 AN02 AN03 
LIQUIDEZ GENERAL 2,96 4,74 6 ,24 

PRUEBA DE ACIDO 2,94 4,73 6,23 

APALANCAMIENTO FINANCIERO 1.60 1,37 1.21 

RENTABILIDAD SOBRE PATRIMONIO 40,07"/o 29,47% 25,70% 

ENDEUDAMIENTO DEL ACTIVO 0,38 0,27 0,17 

ENDEUDAMIENTO DEL ACTIVO FIJO 0,95 1,34 1,84 

ENDEUDAMIENTO PATRIMONIAL 0,60 0,37 0,21 

ROTACION DE ACTIVO FIJO 1.65 1,85 2,10 

ROTACION DE VENTAS 1,08 1,01 0,94 

PERIODO MEDIO DE COBRANZAS 0,00 0,00 0,00 

MARGEN BRUTO 0,71 0.71 0,71 

PATRIMONIO 154.110 199.534 250.815 

ACTIVO TOTAL 246 919 273.025 246.919 

PASIVO CORRIENTE 19.317 21.704 24.387 

AN04 AN05 
7,48 35,50 

7,47 35.45 

1,09 1.02 

22.92% 21 ,79% 

0,08 0,02 

2,49 3,23 

0,09 0.02 

2,39 2 ,76 

0,88 0 ,84 

0,00 0,00 

0,71 0,71 

308.297 357.976 

302.603 335.697 

27.401 7160 



• 

• 

• 

• 

• 

Anexos de Modelo Financiero Optimista 

Anexo 25 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
FINANCIAMIENTO DE INVERSION 

FUENTE VALOR % 
CAPITAL PROPIO 
CREDITO 
TOTAL 

TERRENO 

Anexo 26 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
INVERSIONES 

RUBRO 

OBRAS CIVILES 
EQUIPOS 
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 
VEHICULOS 
CAPITAL DE TRABAJO 
INVERSION PUBLICITARIA 
GASTOS DE CONSTITUCION 
EQUIPOS DE COMPUTACION 
OTROS COSTOS PREINV. 
INTERESES DURANTE LA CONSTRUCC 
TOTAL 

110.024 
110.000 
220.024 

VALOR USO. 
75.000 

-
54.831 

5.563 
6.934 

29.960 
10.543 

27.704,56 
1. 000.00 
1.888,05 

6.600 
220.024 

Anexo 27 
PANADERIA 5 ESQUINAS 

GASTOS GENERALES ANUALES 
RUBRO VALOR 

ARRIENDOS 1.800 
TELEFONO LUZ AGUA 1.993 
GUARDIANIA 4.800 
MANTENIMIENTO EQUIPOS 1.645 
MANTENIMIENTO VEHICULOS 1.498 
GASTOS SEGUROS 1.678 
GASTOS DE PUBLICIDAD Y PROMOCIO 19.393 
TOTAL 32.807 

Anexo 28 

1 

50% 
50% 

100% 

,. _!p' lllt • v • 11 12• -•-- _r;..,a¡ ll u.-



• 
MONTO USO 

TASAINTERE 

PERIODO 

o 
1 

• 2 

3 
4 

5 
6 

7 

8 
9 

10 

• 

• 

• 

Anexo 29 

PANADERIA 5 ESQUINAS 

TABLA DE AMORTIZACION DELCREDITO 

110.000 PLAZO 5 
PAGOS 

12% ANUALES 2 
DESMBOLSO INTERES PRINCIPAL 

110.000 
6.600 8.345 

6.099 8.846 

5.568 9.377 
5.006 9.940 

4.410 10.536 
3.777 11.168 

3.107 11.838 
2.397 12.549 
1.644 13.301 

846 14.100 

Anexo 30 

PANADERIA 5 ESQUI NAS 
PROYECCION DE VENTAS 

ANO VALOR 
o 
1 288.274 
2 298.421 
3 308.925 
4 319.799 
5 331.056 
6 342.710 
7 354.773 
8 367.261 
9 380.189 
10 393.571 

SERVICIO 
us $ . 

SERVICIO 

14.945 

14.945 

14.945 
14.945 

14.945 
14.945 

14.945 

14.945 
14.945 

14.945 

14.945 

SALDO 

110.000 
101.655 

92808 

83.431 
73.492 

62.956 
51.788 

39.949 

27.401 
14.100 

o 
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P-.. 4e • ..ta ................ .-.. p•nftllll•i•* te~_~ LV .. c.,. .... _ 

CAHT PRECIO CAHf Pfi!Cil CAHT PN:CIO CAIII PR(OIO CAHT PmCIO CANT PRt:CIO 

o 

1 1 14844,~0 1 13l673.GO 1 2112!7.GO 1 345600 1 38Jl$,00 l 4.320.00 

2 1 11644 80 1 131 613.&0 1 20 217.60 1 3451. 00 1 3901&.00 1 4120,00 

3 1 14 644.80 1 131673,60 1 :OZ17.60 1 345&.00 1 3801600 1 432000 

4 1 116H.80 1 131H3.60 1 20ZI7.GO 1 345&.00 1 38016.00 1 4320,00 

5 1 14SH.80 1 131673.60 1 :Ol17.60 1 3456.00 1 3801&.00 1 4320.00 

$ 1 1464UO 1 13l6n.SO 1 20217.60 1 3456.00 1 38016.00 1 4320,00 

7 1 14644 80 1 13l673.60 1 :02!7.60 1 3456 00 1 38015 00 1 4320.00 

e 1 14 644 80 1 13LG73.60 1 2021760 1 34~00 1 1801600 1 4:!20.00 

! 1 14 • •• eo 1 13t673,611 1 l0217,GO 1 :w>SOO 1 1!1016 00 1 4120.00 

10 1 14 6H 80 1 131673.61) 1 202'1760 1 :145600 1 38016,00 1 •m .oo 

• 

Anexo 31 

P ... NAOCRIA ESQUINAS 

PROYECCION OE VENTAS ---.. ~ ...... <~, a-.-. 
CAHT -CIO CAHT """""' 

1 2$.~7,GO 1 llGG&.OO 

1 ~7W 1 IQ.IOO 

1 2669760 1 116$<,00 

1 ~7.GO 1 IIS64.00 

1 ~97.611 1 116&4,00 

1 ~7611 1 lló'G4.00 

1 :!61l17.&0 1 116&4.00 

1 ~7.i0 1 !ES4 00 

1 266S7 GO 1 116&4,00 

1 266'J7,60 1 llli&I.OO 

_, .. _ 
-~ 

CAHT PmCJO CANT PRtCIO 

l 4.l20 00 1 3 024 00 

1 uzooo 1 ~4 00 

1 43:000 1 W 4,00 

1 4320.00 1 3024.00 

1 4J20,00 1 3024,00 

1 4320.00 1 3024.00 

1 4:!20,00 1 302400 

1 4l20.00 1 30!4.00 

1 4320,00 1 3014.00 

1 4:!20.00 1 3024.00 

• 
• 

,.,. ...... 
Arto.<•-

A.:.utlkA,.. 
"'•t- 9'~ ........ 

ICN11 PmCIO CAHT PFOCCIO CAHT !>R[QO OIM" -CIO 

1 ~4$000 1 2.16000 1 4.320 00 l 1728000 

1 8400 00 1 216000 1 43.!0.00 1 17ZOOOO 

1 6480.00 1 ll60,00 1 4)2000 1 17Z8000 

1 6400.00 1 2160.00 1 •320.00 1 17200,00 

1 &400.00 1 2160.00 1 4320 00 1 11ZOO 00 

1 ~00.00 1 Z161l,OO 1 43l0.00 1 11m.oo 

1 &4$0.00 1 416000 1 4320.00 1 17280,00 

1 6400.00 1 2160.00 1 432000 1 172SlJ.OO 

1 640000 1 2160 00 1 •moo 1 11m.oo 

1 6400.00 1 2150,00 1 4320.011 1 11m.oo 
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Anexo 32 

lt-01 I«Y2. PNJ3 A'04 

JB274 :!11421 311~ 319793 

-

-
1000 i'O!Bl 131616 19um 

:!1181: :max: 6154' 51440!: 

5'11! 5'11! 5'11! 5'11! 
75!B 18221 8l9il fnfa 

3! 11 t 1l 
21m ~:J. 31RJ 31!8 
328J 328l 3281 

111a 1131 21i0 ~:B 

6.ill 1)5" 818 55) 

l:B7 3€3 3® 353! 

- -
1$~ 2)\~ a:v~ 210~ 
m410 1&l5tl Z2ti5 3)&(111 

1U5C 70!Bl 13)616 19lEm 
171g¡ 19317 21.'/'011 ai3V 

-
1200 12811 126!1 12641 
7CB1 7CB1 7CB1 7031 
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¡ ••• \ Ol<n"'.of'¡t .. 

"• :'•e~ ¡ ·~Pnlse.:l~ lhl.l"gr.tl L "'íl' 
COS TOS U~T ARIOS OIR ECTOS 

"'il/1,.,¡ t;Un(~ 

146H U l fi7J.6 201 1 .6 
MARGal DE COS TOS 

Ha nna 1664,18 20142 38 1179 .36 

Harina Integral 1168 1~ 

Har~na Ma !Z 

Polvo de hornear 

linaza 

1 
A vena 

1 Agua 0,23 2 as 

Sal 16,6 4 20 1 42 19 65 

Azúcar Impalpable 

Azucar 59 91 1450 25 106, 14 

Margarina para mil hojas 

Manteca Vegelal 389 .89 9438 ,14 460,51 

Margarina 779 79 

Marva 

Huavcs 360 38 

Levadura 251 05 2278 .97 345 95 

Queso 

1 Esencias 89 15 

f 

Leche 

Mermelada 

Chocolale 

1 
Coco 

Crema Pastelera 

TOTAL MARG EN DE CO STOSNENTAS o 2480 o 2545 o 1672 

• 

Anexo 33 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
INFORMA CION DE COSTOS DIRECTOS 

r-' · i~ d.llc:"' 
P -v ¡l• rr.M: ftl( ..... ~. t.'lt.,.Jr-lt>'l"';! .. l 1 _,,, 

triH•.Z.t 

~· J8(116 4n O U697,4 

zn 20 4158 00 336.00 1789 20 

686 40 3~2. 80 

208 so 

44 M 

62 22 

o 05 o 47 o 15 

3 78 50 62 5.60 2 98 

27 22 249 48 12 60 456 25 

2597 76 32 60 

221 40 649 44 838 37 

1 13 .40 712 ,80 383 40 

76.03 592.42 10560 314 ,90 

8448 00 

844 76 

451 56 

a 2685 o 4773 o 2158 !) 1903 

• 
• 

,,t,.lba'i v :·~"r(.t~ 
Bl:r..Jr"lo• Pott·~Ut' .,. 

M· a:~~tl~" ¡¡r~r .Jt!:" 

11664 4Jl(l lltH ••so 1160 

1701 00 91 64 116 58 !98 95 

8 99 6 02 

017 o 01 0()3 

20 79 1 49 [J.13 

46 ,65 

54 43 41 24 52.46 44 76 28 95 

513 09 

575.64 86 25 

107 35 86,25 

34 11 

117 ,82 78.89 8ll 62 

199,58 

502 13 45 2 94 

1988 

166 01 161 49 

o 2188 o 0861 o 2069 o 1472 o 0779 
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ANo IN VER SI COSTOS 
ON OPERATIVOS 

220.024 

1 177.840 

2 185 132 

3 185.660 

4 185.996 

5 186 106 

6 188.049 

7 191.397 

8 194 863 

9 198 452 

10 202.166 

Anexo 34 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
FLUJO DE EFECTIVO 

IMPUES10 
IN lE RESES PART. 

TRABAJADO 
RENTA 

RES 

6099 13.610 19.280 

10 574 14.038 19 887 

8 187 15.534 22 007 

5.504 17.115 24 247 

2.490 18.787 26.615 

1 198 21.303 30179 

1 198 22.610 32.031 

1.198 23.963 33.948 

1 198 25.364 35.933 

1.198 26.815 37.987 

TIR DESPUES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS 

VALOR ACTUAL NETO AL 10,13% 

RELACION BENEFICIO COSTO ANTES DE PARTICIPACION DE TRABAJAD 

FLUJO DESP. 
FLUJOOPER. 

INGRESOS ANTES.PART 
PARTE IMP. 

E IMP. 

(220.024) -220.02~1 

288.274 77.543 116.533 

298 421 79.364 123 8~1 

308 925 85.724 131.4~· 

319.799 92.442 139.30EI 

331.056 99.548 147.44CI 

342 710 103.179 155.8561 

354.773 108.734 164.574 

367.261 114.486 173.59Ei 

380.189 120.440 182 93-!:o 

393.571 126.603 192.60::1 

38,46-Ao 58,04% 

369.140 673.522 

1,22 1,4i' 
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ACTIVO 
DISPONIBLE 
INVENTARIOS 
CUENTAS POR COBRAR 
TOTAL CIRCULANTE 
FIJO 
TERRENO 
OBRAS CIVILES 
EQUIPOS 

Anexo 35 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
ESTADO DE SITUACION INICIAL 

AÑOO 
PASIVO 

10.543 PORCION CTE.L.PLAZO 

D. C. PLAZO 
10.543 PASIVO CORRIENTE 

75.000 
-

54.831 
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 5563,38 

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 6933,88 
VEHICULOS 29960 
EQUIPOS DE COMPUTACION 1888,05 

TOTAL PASIVO L. PLAZO 

TOTALACTIVO FIJO 174.176 DEUDA L PLAZO 
DEPRECIACION ACUMULADA 
ACTIVO FIJO NETO 174.176 PATRIMONIO 
OTROS ACTIVOS CAPITAL 
INVERSION PUBLICITARIA 27704,56 
GASTOS DE CONSTITUCION 1.000 
INTERESES DURANTE LA CONSTF 6.600 UTIL DEL EJERCICIO 
AMORTIZACION ACUMULADA -

TOTAL OTROS ACTIVOS 35.305 
TOTAL PATRIMONIO 

TOTAL ACTIVOS 220.024 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO. 

17192 

-
17.192 

92.808 
92.808 

110.024 

-

110.024 

220.024 
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ACTIVO 
DISPONIBLE 

INVENTARIOS 
CUENTAS POR COBRAR 
TOTAL CIRCULANTE 
FIJO 
TERRENO 
OBRAS CIVILES 
EQUIPOS 

Anexo 36 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
ESTADO DE BALANCE 

AÑO 1 
PASIVO 

70.580 PORCION CTE.L.PLAZO 

315 D. C. PLAZO 
- IVA RETENIDO 

70.894 PASIVO CORRIENTE 

75.000 
-

54.831 
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 5.563 

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 6.934 
VEHICULOS 29.960 

EQUIPOS DE COMPUTACION 1.888 TOTAL PASIVO LPLAZO 

DEUDA L. PLAZO 
TOTALACTIVO FIJO 174.176 TOTAL PASIVO 
DEPRECIACION ACUMULADA {12.641) PATRIMONIO 
ACTIVO FIJO NETO 161.535 CAPITAL 
OTROS ACTIVOS AUMENTOS DE CAPITAL 
INVERSION PUBLICITARIA 27.705 
GASTOS DE CONSTITUCION 1.000 UTIL. DEL EJERCICIO 
INTERESES DURANTE LA CONSTF 6.600 
AMORTIZACION ACUMULADA {7.061) 
TOTAL OTROS ACTIVOS 28.244 TOTAL PATRIMONIO 

TOTAL ACTIVOS 260.673 TOTAL PASIVO Y PATRIMO 

19.317 

-

19.317 

73.492 
73.492 
92.808 

110.024 
-

57.841 

167.865 

260.673 
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ACll\tO 
[]~IB..E 

11\.NeJTARIOO 
a.ENrAS ~eDRAR 
TOT PL CRa..l.ANTE 
FLJO 
TERREN) 

CERAS 0\IILES 
EQUR:>S 
1-ERRAMENrAS E IM'L...EMNTOO 

M..EB...ES Y EQ CE CFIONA. 
V8-IQJLOS 

EQUR:>S CE <nVPUTAOGJ 

TOT PL ACTlVO FLJO 
CEPREOAOGJAO..MJ...A06. 
ACnVo FLJO ~o 
OJ"Ra)Acnvoo 

I I'J'\t€:~Cl'J PLBUOTARIA 
GA.STOO CE <Xl'STlTtOON 

Anexo 37 

PAt.Wl:HA 5 ESCUNAS 
ESTADO DE BAI....AN:E 

ÑC)2 

A6S\Q 

130.616 R:>FCIGJ ClE.LR.AZO 

323 D.C R.AZO 
- IVARETE\100 Y NO PAGADO 

130.942 PASM:>~ENTE 

75.00) 

-
54.831 

5.563 

6.934 
29.9ED 

1.888 TOTAL PASM> LPI...A20 

CE~L PLAZO 
174.176 TOTALPASM> 
(25.282) PATRIM:>NO 
148.894 CAATAI... 

PJJI\tENrO CE CAPITAL 
27.7ffi 
1.00) un u PERD. AOMJ...A[)6S 

INlERESES l:l..RlWTE LA CCl\STRl.XX 6.Em 
Armrtización acurulada (14.122) unL CEL EJffiOOO 
TOTPL.OTRJSAcn\OS 21.183 TOTAL PATRIMCNO 

Q32 

TOTPL. ACTl\100 301.018 TOTAL PASM> YPATRIMCNQ 

21.704 

-
-

21.704 

51.7ffi 
51.7ffi 
73.492 

110.m4 
-

57.841 

59.Eñ2 
227.5Zl 

301.018 



• 

ACTl\tO 
llSPONIBLE 

1 rwe.J"T"ARIOS 
a.JENTAS POR COE:RAR 

• TOT /IL CRCl.LANTE 
FIJO 
TffiRB\10 
OBRAS OVILES 
EOOPOS 
1-ERRAMENTAS E IM'LBv1ENTC 

l'vt.JEBLES Y EQ DE a=JONA 
VEHaJLOS 

EQUIPOS DE C().JIPlJTAOON 

• -
TOT /IL ACTIVO FIJO 
DEPREOAOON ACLfv'IUI...AI)A. 
ACTIVO FIJO fETO 
OTROS ACTIVOS 
I~ON PUBUOTARIA 
GASTOS DE CCl'JSTITUaON 
INTERESES a.JRANTE LA CONS 

Arrortización acurrulada 
TOT /IL OTROS ACTIVOS 

• 

TOT /IL ACTIVOS 

• 

Anexo 38 

PANADEHA 5 ESQUINAS 
ESTAOO DE BALANCE 

AÑ03 
PASVO 

194.623 POROON ClE.l.PL 

338 D. C. R.AZO 
- IVA RETe.JIOO Y 1\0 PAG.ADO 

194.961 PASI\0 CORRIENTE 

75.CXXI 
-

54.831 
5.563 

6.934 
29.900 

1.8a3 TOT /IL PASI\0 LPL 
- DEUQ6. L PLAZO 

174.176 TOT /IL PASI\0 
(37.924) PATRIMCNO 
136.253 CAPITAL 

ALNENTO DE CAPITAL 
27.7ffi 

1.CXXI UTIU PERO. ACLMJl.ADAS 
6.600 

(21 .183) UTIL. DEL EJERCIOO 
14.122 TOT /IL PATRIMCNO 

0,18 

345.336 TOT /IL PASI'JO Y PATRIIIIKlNC 

24.387 

-
-

24.387 

27.401 
27.401 
51.788 

110.024 
-

117.500 

66.022 
293.548 

345.336 



• 

ACTI'vú 
DISFDNIBLE 

11'-JVEl\IT ARIOS 
CUENTAS FDR COBR.AR 
TOT PL CIRCULANTE • 
FIJO 
TERRENO 
OBRAS CIVILES 
EQUIFDS 
HERRAMENTAS E IMPLEMENT 

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 
\leiiCULOS 

EQUIFDS DE CO\IIPUTACia.J • -
TOT PL AcnVO FIJO 
DEPRECIACia.J ACUMUL.,ADA 
ACTIVO FIJO tETO 
OTROS AcnVOS 

INVERSia.J PUBUCITAAJA 
GASTOS DE CONSTITUCION 
INTERESES DURANTE LA C~ 

Arrortización acurrulada 
TOTPL OTROS ACTIVOS 

• 

TOT PL ACTIVOS 

• 

Anexo 39 

PANADERIAS ESQUINAS 
ESTADO DE BALANCE 

AÑOS 
PASIVO 

325.175 PORCia.J CTEL.PL. 

363 D. C. PLAZO 
- IVA RETENIDO Y NO PAGAJJO 

325.538 PASIVO CORRie.ITE 

75.000 
-

54.831 
5.563 

6.934 
29.960 

1.888 TOTAL PASIVO LPL 

- DEUDA L. A..AZO 
174.176 TOTAL PASIVO 
(63.200 PATRIMONIO 
110.970 CAPITAL 

.AUMENTO DE CPPITAL 
'Z1.705 
1.000 UTIU PERO. PCUMULADAS 
6.600 

(~.305 UTIL DEL EJERCICIO 

- TOTAL PATRIMONO 

436.508 TOTAL PASIVO Y PATRINIONIO. 

-

8.~ 

-
8.&9 

o 
o 

8.&9 

110.024 
-

238.000 

79.8-E 
427.949 

436.5CIJ 



Anexo 40 

• PANADERIA 5 ESQUINAS 

PRESUPUESTO DE EQUIPOS 
ITEM ESPECIFICACION UNIDAD CANTIDAD COSTO VALOR 

1 Horno Industrial 18 latas Und 1 26.826,24 26.826 
2 Refrigerador tipo vitrina Und 2 1.200,00 2.400 
3 Batidora Und 1 1.200,00 1.200 
4 Amasadora Und 1 5.550,72 5.551 
5 Balanza Und 1 350 ,00 350 
6 Cafetera express Und 2 1.500,00 3.000 

• 7 Zumex Comercial Und 2 7.500,00 15.000 
8 Microondas Und 2 198,91 398 
9 Cocineta Und 1 47.90 48 

10 Equ ipo para preparar bano maria Und 1 58.33 58 
COSTOS DE INTERNACION . 

TOTAL 54.831 

Anexo 41 

PRESUPUESTO DE HERRAMIENTAS/IMPLEMENTOS 
ITEM ESPECIFICACION UNIDAD CANTIDAD COSTO VALOR 

1 Palas de aluminio Und 5 3,52 18 
2 Cucharas medidoras Juego 2 1.92 4 

• 3 Juego de Bolillos metal Und 1 25.00 25 
4 Batidor francés Und 2 4.65 9 
5 Jueao de BoQuillas Juego 2 40,00 80 
6 Bandejas de pan Und 24 18,00 432 
7 Pinzas de acero Inoxidable Und 5 6,05 30 
8 TanQues de plasticos Und 2 6,60 13 
9 Baldes de plastico Und 2 3,85 8 

10 Bandejas plasticas para mostrador Und 10 4,35 44 
11 Moldes de pastel grande Und 5 6,42 32 
12 Moldes de pastel medianos Und 5 3,43 17 
13 Moldes de pastel peQue nos Und 5 2,26 11 
14 Moldes de ponkey Und 10 5,71 57 
15 Moldes de caia para pastel ingles Und 10 3,20 32 
16 Espatula larga Und 5 3,20 16 
17 Medidor de 1 li1ro en pirex Und 2 7,95 16 

• 18 Rasqueta de metal Und 3 3.52 11 
19 Espatula de metal Und 4 1,86 7 
20 Espatula de plastico Und 4 3.16 13 
21 Jarra de plasticos Und 2 2,05 4 
22 Cuchillo de sierra Und 2 3,15 6 
23 Cuchillo normales Und 2 1,52 3 
24 Canastos para Pan Und 15 30,00 450 
25 Jabas de plastico Und 8 8,15 65 
26 Delantal panadero Und 12 6,24 75 
27 Gorro panadero Und 12 2,23 27 
28 Gorro de red transparente desechable Und 144 0.45 65 
29 Pantalon chef elastico café claro Und 12 13,51 162 
30 Camiseta polo con bordado Und 12 8,00 96 
31 ChaQueta posillera Und 12 10,80 130 

3 Fregadero industrial con ducha de presión Und 1 750,00 750 
7 Mesa de trabajo Und 1 606,00 606 
8 Panera Und 2 850,00 1.700 
9 Mostrador Und 1 550,00 550 

COSTOS DE INTERNACION . 

• TOTAL 5.563 



• 

• 

• 

• 

• 

Anexo 42 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
PRESUPUESTO DE MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA 

ITEM ESPECI FICACION UNIDAD CANTIDAD 

1 Tablero de trabajo de 120x60cm Und 5 

2 Silla secretaria Und 4 

3 Silla visitante Und 4 

4 Archivo aereo con tapa metalica Und 3 
5 Equipamiento con utiles de oficina Und 1 

6 Impresora Und 1 

7 Computadores Und 5 
TOTAL 

Anexo 43 

PR TOS TERMINADOS 315 362 

Anexo 44 

PANADERIA 5 ESQUINAS 
INDICES FINANCIEROS DE LA COMPAÑIA 

INDICES ANO 1 AN02 AN03 
LI QUIDEZ GENERAL 3,67 6,03 7,99 

PRUEBA DE ACIDO 3,65 6,02 7,98 

APALANCAMIENTO FINANCIERO 1,55 1,32 1,18 

RENTABILIDAD SOBRE PATRIMONIO 52.57"/o. 35,54%, 29.02% 

ENDEUDAMIENTO DEL ACTIVO 0,36 0,24 0,15 

ENDEUDAMIENTO DEL ACTIVO FIJO 1,04 1,53 2 ,15 

ENDEUDAMIENTO PATRIMONIAL 0,55 0.32 0 ,18 

ROTACION DE ACTIVO FIJO 1,78 2,00 2.27 

ROTACION DE VENTAS 1,11 0,99 0,89 

PERIODO MEDIO DE COBRANZAS 000 0,00 0.00 

MARGEN BRUTO 0.73 0.73 o 73 

PATRIMONIO 167.865 227.527 293.548 

ACTIVO TOTAL 260.673 301.018 260.673 

PASIVO CORRIENTE 19 317 21.704 24 387 

COSTO 

350 

120 

85 
258 

160 

180 

650 

.. , 

AN04 
9,60 

9,59 

1,07 

24.78% 

0,07 

2,96 

0 ,07 

2 ,59 

0 ,81 

0 ,00 

0.73 

366.288 

345.336 

27.401 

VALOR 

1.750 

480 

340 

774 

160 

180 

3.250 
6.934 

430 

ANOS 
38 ,0:3: 

37.991 

1,02: 

22.94% 

0.02: 

3,86, 

0.02' 

2 ,98 

0 ,76· 

0.00 

0 ,7:3. 

427.9491 

393.6891 

8.5591 
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Anexo 45 
Encuesta 

ElJenos das ni naTtr'e es llana Pillajo y so¡ estLdanle de la l.kiwrsidad de las Pnáicas 
Qisiera peclrte cp por favor ne regale lnJ8 dez nii'UD6 de su valioso tierrpo para responder a esta encuesta 
Esto¡ analizando las pefeta ICias en lo cp a p'Cd.dos de pEnderia se refiere. Le ég'l1dezoo de anemr.o 
por su valiosa colaboración Toda los daiDs cp ne pqxrcionará serán ITBI'Enidos con la reserva del caso 
G'acias por su genilezal &.1 qlirión es rruy i~ para ni! 

1) Va Lllled a li'B panadería? 

Si cxrtestó (JJe f\0, Gcl:las ID su roé:iJor'OOón 
Si cxrtestó (JJe SI, cmtirue cm la~ 2 

~ M4er0 

2) Cal (JJé frecuencia va a li'B panaderia (elegir li'B sola atemaliva) 

T OOo5 la; días 

3) En cp sedDr del Valle de los Cllillos ¡refiere Lllled realizar sus caTp"as de p'Cd.dos de pradería? 
Bija li'B opción 

4) Q.árms panes darios ClOilSUT8l en su hogar? (Bija li'B sola atemativa) 

1 a4p:res§ S a 9 p:res 
10a 14 p:res 
15a 19p:res 

Wés de 20 p:res 

5) Qáles son los tipos de fB1 cp Lllled nás consune?. Escoja los 3 cp nás consure 

Pal~am 

Pal il"teg'a 
PaldedJce 

Auci.dos de J8)teleria 
Auci.dcs de seni~aae 

El•13mas 
Bzax:ro:¡ 

6) Q.é coosidera LBied corro nás ill"JI(ll"tne al11 ma"to de elegir panCasificp 
los si~ caracteristlcas de 1.11 fB1 en fl.llción de su in1Xll'fai1Cia donde 1 es la nás ii1'1XIftarte 
y 41a rTB106 iiTpClltane 
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n QáiogiSfa da ala~ en ptXlda; de ¡D"S(Bía? 

1.50a2. 
~~~dj;· 

3,00a4. 
1Vas~4.50dj 

8) Aq.é 11 D 1 a m del da lBtBd CO'IIlJm I1ÍIS ¡nx1I:IDS de praderia? Bija lllil sda qx:iá'l 

9) En CJ.1é not 1111'*> del da realiza lBtBd la CXJl1Tcl de ¡nx1I:IDS ele praderia? Bija lllil sda qx:iál 

10) Rr falo' sei'ale 3 pnderias del Valle de los Oillos CJ.19l.BtBd cxnm:a 
1.------
2------
3.------

11) a.m calificaria a las 3 pnderias CJ.19 acaba de rmbar 
1.------

3 2 1 1 2 3 
fuera calicB:l rv'aacalicB:l 

arcto 1--t--+-+--+--+----i Cao 

Paa gne ~ paa Paa e1 p.etlo 
aen ~e rva seNda 

fuera wca::ioo rvaa LDca::ién 

2 ------
3 2 1 1 2 3 

fuera calicB:l rv'aa calicB:l 
arcto 1--t--+-+--+--+----i Cao 

Paa gne ~ paa Paa e1 p.etlo 
aen SIEJ'v1dc IVel SIEJ'v1do 

fuera Lbc:a::iér1 IVela LDca::ién 

3.------
3 2 1 1 2 3 

fuera calicB:l IVela calicB:l 
arcto 1--+-1--+-+-+--lCao 

Paa gne~ paa Paa el ~o 
aen seNda IVel ~o 

fuera l.bca::iá1 IVela LDc:a::.ién 
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~ a.amwlaidBykBpat rna.t • EgXX>q.eti.elopimmq.eselel,jro 
alai111"E(8ijal1Bs:ia~BI ... 

~g.Sarrutola~ rreg.Saiascta"c:i:r'ceeJall:XxB ~ 1 
ESUlp:mSntra ~ lefalactg:> 2 

Nmeg.Sola~ rolaeua1roir1aea le 3 

14 Qifiq.2laJB Edtíaq.eaanmW"dst 1 ~ 1lSlft.niáuhlcB9gja1escaa:ESiccs 
'llESiamiardaJXBHe 

.tJ:aierciacelcs~Qjifq..ed:t 1 a 10 
N:ntrecela · Qjifq..ed:t 1 a 10 

DS1ib..OOld31aa Qj.ifq..ed:t 1 a 10 
· · · Qírfq..ed:t 1 a 10 
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3J) En CJ,é peealtaclón páerlrfa OOITp'BI' el IB1 (Bija 1 alten'aiva) 

A:r llidEiies[] 

Brpnrl:lD 

21) Qe dro8 ~ lefJIDfa aw ... en la I'UMl paaderfa? Escoja 8003 

Dafirililarerte~ Aaae1eteiñ 
Aaae1eneroiñ 
ll:!firi!M.mrte ro iri 

Rnalm!I'E cp¡iera ta:erte al9-f118 JR9,I'DB pn a'111ila' de rrejor mnn su CIOI'IIU11) 

de~depnderfa 

Qacias pcr su cclabaraciéll, su opiniál ta sido~ valiosa pil'3 nill 
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17) Tomando en cuenta que el precio promedio de un pan blanco es de 0,08 a 0,10 centavos 
Indique su opinión sobre el precio de los productos que se van a ofrecer con relación a las siguientes aflnnaciones 
Ponga una sola X frente a cada una de ellas 
Cuál sería el valor que escogería en función de las siguientes afinnaciones: 

-u~ ~ ~ ü ü 
10 <O ..... 
o o o 

Productos como pan blanco y pan en general, tamaño pequeí\o o o o o o o o 
El precio es tan barato que empezarla a dudar de la calidad del producto 
El precto es caro aunque los productos sean de buena calidad 
El precio es tan exagerado. que no pagaría aunque sea de buena calidad 
El precio es barato para un producto de buena calidad 
El precio es razonable para un producto de buena calidad 

Productos como pan Integral o de varios cereales en tamaí\o pequeí\o 
El precio es tan barato que empezaría a dudar de la calidad del producto 
El precio es caro aunque los productos sean de buena calidad 
El precio es tan exagerado. que no cagaría au11que sea de buena calidad 
El preclo es barato para un producto de buena cahdad 
El preoo es razonable para un producto de buena calidad 

Pod r uctos d ñ e duce en _genera en tamaño _ _¡>c~gue o 
El oreclo es tan barato que emoezarfa a dudar de la calidad dei_Qroducto 
El oreclo es caro aunque los productos sean de buena calidad 
El oreoo es tan exagerado. que no pagaría aunque sea de buena cahdad 
El oreoo es barato Pélra un producto de buena calidad 
El precio es razonable para un producto de buena calidad 

o 

~ 
(X) 
o 
o 

18) Con qué frecuencia iría a esta nueva panadería (elegir una sola alternativa) 

Todos los días ~ 
4 veces por semana 
3 veces por semana 
2 veces por semana 

1 vez por semana 
menos de una vez a la semana 

o o o o o " 

VI VI VI VI VI 
.2: .2: .2: .2: .2: 
() () () () () 

o N ..,. <O (() 

ci o o o o 

19) Qué otros servicios le gustaría que tenga esta nueva panadería? (Elija una sola alternativa) 

Cafeteria ~ 
Servicio a domicilio 

Venta de productos bajo pedido 
Productos personalizados 

o 

~ 
e: 

"' Qj 
'O 

"' e 
QJ 

o 
N 
o 
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