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RESUMEN EJECUTIVO

Aprovechando el continuo crecimiento en el sector del Valle de los Chillos y la
expansién poblacional que se ha presentado en los ultimos afios, se consideré
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
operara el futuro negocio, posteriormente se procedio¢ a determinar los factores
externos, segun la metodologia indicada oportunamente, como precios de
materias primas, crecimiento poblacional, normas sanitarias, desempleo, etc.,

asimismo se utilizo el analisis de las 5 fuerzas competitivas de Porter.

El tercer capitulo abarca la ejecucion y obtencion de datos de una investigacion
de mercado, en la cual se utilizaron métodos de investigacion cualitativa (focus

group y entrevistas a profundidad) y cuantitativa (encuestas)

El cuarto capitulo plantea la visién, mision y objetivos de la empresa, y todos
los principios empresariales que se puedan ocupar para el futuro desarrollo del

negocio.

E! quinto capitulo contempla el plan de marketing y las estrategias que seran
utilizadas para la rapida captacién del mercado; se presentan logos, se detallan

medios y formas para promocionar y comunicar al futuro negocio.

El sexto capitulo se base en la informacion financiera generada en base a la
futura rentabilidad del negocio, con resultados altamente positivos como un
Valor Actual Neto positivo (190.357 délares) y Tasa Interna de Retorno mayor a

la tasa de descuento (25,65%).

Tomando en cuenta toda la informacion obtenida en el estudio se puede decir
que el futuro proyecto representa una alternativa viable que deberia ser

implementada rapidamente.
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CAPITULO |

ASPECTOS GENERALES

1.1 Formacion 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 presentacion de los productos, quitar los
paradigmas presentes en cada uno de los consumidores futuros del proyecto,
refiiéndose 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 atencion 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 estandares de calidad, con la variedad, el buen
sabor y sobre todo la innovacién y buena atencion. Lo que se busca con este
proyecto es darle una factibilidad y una oportunidad de inversion, para atender un
mercado descuidado y que busca mayor diversidad en todas las elecciones que
puedan realizar.

1.20bjetivos

1.2.1 Objetivo General

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

para la creacion de una cadena de panaderias en el Valle de los Chillos, basados
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en la aplicacion de los conocimientos administrativos y experiencia en el manejo

del negocio.

1.2.2

Objetivos Especificos

Analizar el macro-entorno para identificar las oportunidades y amenazas,
que podrian beneficiar o afectar al sector y por ende al negocio.

Analizar la industria de panificacion para identificar el atractivo de la misma.
Realizar una investigacion de mercados para determinar la factibilidad del
negocio.

Elaborar un plan de mercadeo donde se incluyan todas las variables del
marketing-mix que nos permitiran llegar a los clientes potenciales.
Desarrollar estrategias especificas para alcanzar una ventaja competitiva
frente a los competidores de la industria.

Realizar un andlisis financiero que nos permita conocer que efecto tendran

las decisiones tomadas en la rentabilidad del negocio.

1. 3 Hipétesis General

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

caracteristicas como: servicio a domicilio, servicio de cafeteria, venta de productos

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

del valle.

1.4 Descripcion de los tipos de investigacion que sustentaran el trabajo

Se realizara la presente investigacion para recopilar toda la informacion necesaria

y asi poder establecer como va a operar la empresa.



Esta investigacion mostrara los posibles escenarios que se podran suscitar dentro
del negocio, lo que sera de gran ayuda al momento de presentar su viabilidad a

socios, bancos y otros.

La investigacion de mercado en la que se incluira una busqueda en fuentes
secundarias permitira obtener informacién valiosa para determinar las condiciones
reales del mercado y las necesidades insatisfechas de los clientes. Se utilizaran

dos métodos: cualitativo y cuantitativo.

o Cualitativo consistira en la recopilacion de datos a través de entrevistas a
profundidad y sesiones de grupo dirigidas a consumidores de productos de
panaderia y pasteleria.

e Cuantitativo consistira en encuestas dirigidas a toda persona mayor de 18
afnos, que resida en el Valle de los Chillos, y que sean consumidores de
productos de panaderia y pasteleria.

Se recopilara toda esta informacién de fuentes primarias como los focus Group,
encuestas a consumidores finales, etc., y fuentes secundarias como informacion
de las camaras, asociaciones, Banco Central, bibliotecas, etc.

1.5 Metodologia

Las metodologias que se pretenden utilizar son:

* Modelos de administracion estratégica para la evaluacion del mercado de la
panificacion, como por ejemplo: el modelo de las cinco fuerzas de Porter; el

diagrama de flujo del producto genérico; el esquema de conceptualizacion



del sector, industria y negocio especifico; cadena de valor; arbol de
competencias; entre otros.

Métodos para la obtencién de informacion cualitativa y cuantitativa en la
investigacion de mercados (entrevistas, focus group y encuestas), asi como
también técnicas estadisticas que permitan evaluar los resultados obtenidos

en la misma.



CAPITULO 2

LA INDUSTRIA



i

CAPITULO I

La industria

2.1 Sector Alimentos y Bebidas

2.1.1 Antecedentes del Sector Alimentos y Bebidas

En los ultimos afios 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 ultimos 10 anos las materias primas
basicas 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 basica.’

El sector de alimentos y bebidas esta conformado por varios subsectores que se
encuentran afiliados a las diferentes camaras relacionadas con el sector, y son los
siguientes:

Agua purificada

Balanceados

Alimentos preparados

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

Confiteria

Conservas

Bebidas y Licores

Elaboracion de carnicos

! Banco Central, Boletines 2008 Indices de Crecimiento de la Industria



Fideos y Pastas

Condimentos

Helados

Harina

Lacteos y derivados?

2.1.2 El Sector

El sector panificador en los ultimos afios a tenido un desarrollo sostenido pero
desordenado, como varios sugieren se han aumentado los negocios mas no el
consumo de pan®. Esto hace que la competencia aumente y el mantenerse en el
mercado sea cada vez mas dificil. Ademas se suma la dificil situacion en los
meses de noviembre y diciembre del afio 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
ultimos 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 basica de la clase media 'y baja*.
2.2. La Industria

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

Egipto, la religion y la época actual.

2 WWW.capeipi.com

? Jorge Gallegos, Chef'y Técnico Panificador
* Magdalena Zaldumbide, Propictaria Panaderia las 5 Esquinas



En la época de los egipcios el pan formaba parte de dieta principal de la gente
mas pobre; en esta época la panificacion evolucioné debido al descubrimiento de
la fermentacién y con esto se dio un paso a una mejor produccion de pan en base
a cereales. En el mundo griego se dio el desarrollo de productos y se crearon mas
de setenta panes diferentes y se experimento con distintos sabores y productos®.
En la época romana se restringe la elaboracién del pan y mas bien se convirtié en
una de las comidas para las clases altas. Con el pasar del tiempo se dio
nuevamente la evoluciéon dentro de la panificacidn en cuanto al horneado, la
molienda, el amasado y se da una técnica mejorada a la produccion de productos.
En la Roma antigua los panaderos distinguian los panes en funcion de su
composicion, forma y funcién, el pan de harina blanca era mas valorado que el
pan moreno, que lo comian pobres y esclavos®.

Durante la Edad Media no se produjeron progresos notables en la panificacién.
Ademas del cultivo de trigo y de centeno, se continud con el de cebada.

El pan en la época moderna a finales del siglo XVIIl, progresa de agricultura, las
investigaciones sobre la harina y se consigue la mejora en técnica del molino;
aumenta la produccion 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 poblacion.

En el siglo XIX se inventa el molino de vapor; asi fueron evolucionando los
sistemas de panificacion y se anade una nueva fase a la elaboracion del pan: la

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

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



mecanicas para amasar el pan; con estas mejoras la industria del pan va
creciendo de manera rapida’.

2.2.1 Definicién

Panaderia y pasteleria

Lugar dedicado a la elaboracion y comercializacién 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 Definicion del Negocio

“Panaderia Las 5 Esquinas” es un negocio que esta dirigido a ofrecer la mayor
variedad de productos y servicios en el Valle de los Chillos, en locales cercanos a
todos los puntos de concentracién poblacional del cantén Rumifahui.

Para una mejor comprension se presenta el siguiente cuadro:

Definicién del Negocio

Figura 2.1
SECTOR ALIMENTICIO Sector
INDUSTRIA = Tnductria
PANADERA Y
PANADERIA LAS
5 ESQUINAS = Negocio

Elaboracién: Diana Pillajo

" www.deharina.com



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 estan dentro de la industria de
panificacion.

La escala aplicada para este método es la siguiente:

0: El factor no tendria influencia.

1: El factor tendria una influencia muy débil.

2: El factor tendria una influencia débil.

3: El factor tendria una influencia media.

4: El factor tendria una influencia fuerte.

5: El factor tendria una influencia muy fuerte.

A continuacioén se presenta la tabla de factores seleccionada para la calificacién de

los mismos con sus respectivas calificaciones.
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Tabla de Factores Calificados

Tabla 2.1

FACTORES EXTERNOS QUE AFECTAN POSITIVA O NEGATIVAMENTE A

LA INDUSTRIA DE ALUMENT OS SEC TOR PANIFICADOR, CALIFICAR CON IMPORTANCIA

UN MAXIMO DISTRIBUIDO ENTRE TODOS LOS FACTORES, DONDE 5 ES 1 2 3 4 5 6 7 B 9 10 suma

EL MAXIMO (TIENE MAYOR INCIDENCIA) Y 1 EL MINIMO Y TIENE MENOR NORMADA

INSIDENCIA
1 |Precios de materias primas e insumos 2 3 2 2 2 4 3 1 2 24 3,78
2 |Cultura de consumo de pan 3 1 1 1 1 1 1 3 12 1,89
3 |Poder de compra 1 1 1 2 1 6 0,94
4 |Estabilidad economica i) 1 1 1 1 B 0,79
5 |Crecimiento de la poblacion 1 8 3 1 4 1 5 2 22 3.46
6 |Preferencia por productos naturales 1 1 2 1 1 6 094

J_ Costos de la mano de obra 2 1 2 1 9 5 1 4 17 2,68
8 |Existencia de Mano de obra calificada 2 2 1 1 1 3 10 1857
9 |Tasas de Interés 1 7 0.16
10 |TLC 1 1 0,16
11 |Inflacién 1 2 i 1 5 0.79
12 |Clima 1 1 1 3 047
13 |Acceso al Créditos 3 1 1 5 0,79
14 |Estabilidad poltica 0 0,00
15 |Crecimiento del PIB 1 1 0,16
16 |Seguridad Juridica 1 i 0,16
17 |Tasas de desempleo 1 1 2 1 5 0,79
18 |Normas sanitarias 1 5 4 2 3 2 1 g 2 21 3,30
19 |Costo servicios basicos 3 3 1 4 1,10
20 |Precio del gas 1 2 4 1 1 2 3 2 1 3 20 3,15
21 _|Precio de los combustibles 2 2 1 5 0.79
22 |Huelgas y/o manifestaciones publicas 1 1 2 0,31
23 |La globalizacién 2 1 1 4 063
24 |Politicas internacionales 0 0.00
25 |Impuestos 2 1 1 4 0,63
26 |Contaminacion 1 1 0.16
27 |Ingreso per capita 1 1 2 031
28 |Balanza comercial 0 0.00
29 |Riego pais 1 1 0.16
30 |Politica monetaria. 2 1 3 047
31 |Precios del transporte 1 1 1 3 047

Elaboracion: Diana Pillajo

Fuente: Encuestas

La calificacion de los factores la realizdé cada individuo de manera independiente.
Después de obtener las calificaciones de cada persona se realizé una suma
horizontal, de esta manera se selecciono los factores de un mayor puntaje.

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

factores externos a analizar, encontrando su incidencia directa o indirecta.
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Luego de la obtencion de la suma horizontal, se obtuvo el promedio simple con la
suma de las calificaciones resultantes de los factores, dividido para el nimero de

factores.

El calculo de la importancia normada se obtuvo de la division de la calificacion de
cada factor para el promedio. Si el resultado es mayor a 1 el factor es prioritario,

caso contrario es secundario.

2.4.1 Analisis de Factores Externos

2.4.1.1 Precios de Materia Primas e Insumos

La harina de trigo es el insumo principal para la producciéon de cualquier tipo de
pan, los precios de la harina han tenido variaciones en los ultimos meses, por lo
cual el gobierno otorgo un subsidio a este producto el precio oficial de la harina es
de $22 dolares/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 mas conocidos como Grupo
Superior y Grupo Moderna a un precio de $35 dolares/qq, y la harina integral a un
precio de $35 dodlares/qq.

A continuacion 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
MENSUAL/Valor en dblares

porTM
Junio 2015
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

Grafico 2.1

PRECIOS TRIGO AL 2006
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Fuente:www sica.gov.ec/cadenas/trigo/docs/Preciosinternales/semanales06.htm

En el siguiente cuadro se indica el consumo comparado con produccién mundial
de trigo indicando que se esta yendo a la par de la produccién y el trigo para el

consumo es casi igual.
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Grafico 2.2
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Fuente: http://www.sago.cl/archivos/Informe_coyuntura
2.4.1.1.1 AZUCAR
Dentro de la produccién de pan el azucar es utilizada en un 8%, dependiendo del
producto a realizarse.
En este momento el precio oficial del quintal de azucar es de $30 délares/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 produccién de
etanol.

El precio del azucar en el aito 2007 ha tenido el siguiente comportamiento.
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PRECIOS NOMINALES AL POR MAYOR DE AZUCAR BLANCA (USD)/SACO

DE 50 Kg.
Tabla 2.4
2007

GUAYAQUIL QuiTo
ENERO 23.00 24.00
FEBRERO 23.00 24.00
MARZO 26.00 28.00
ABRIL 27.00 32.00
MAYO 28.50 30.00
JUNIO 29.50 3000
JuLio 30.00 29.00
AGOSTO 29.50 28.50
SEPTIEMBRE 29.50 28.50
OCTUBRE 2950 29.00
NOVIEMBRE 28.50 30.00
DICIEMBRE 29.50 29.00

Fuente: www.sica.gov.ec/cadenas/azucar/docs/precios_domes

Grafico 2.3

PRECIOS NOMINALES AL POR MAYOR DE AZUCAR BLANCA
(USD) / SACO DE 50 Kg.
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Elaboracién: Diana Pillajo
Fuente: www.sica.gov.ec/cadenas/azucar/docs/precios_domes
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2.41.1.2 LEVADURA

Es ocupada entre un 4% al 6% 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 dolares el paquete de 500gramos.

2.4.1.1.3 GRASAS

Este producto es usado entre un 10% 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 blogue de 15 kilos, $89,47 por la manteca
por cada 55 kilos y $40 por margarina hojaldrada de 20 kilos.

2.41.1.4 SAL

Este insumo es usado entre un 0.5% al 2% por receta®, los productores de sal
yodada son:

Ecuasal, La Juez, Mar y Sal, Sal Pacifico y Famosal®. El precio del insumo es de
$12 délares 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 inflacion; 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

¥ Los porcentajes de utilizacién 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.

% http://www.elcomercio.com/noticiaEC.asp?id_noticia=111592&id scccion=6
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finales. Dependiendo de la frecuencia de variacion del precio de cada producto y
su porcentaje de utilizacion en las recetas.

2.4.1.2 CRECIMIENTO DE LA POBLACION EN EL CANTON DE RUMINAHUI

La expansion que ha tenido el cantdon de Ruminahui ha redistribuido la ubicacion
de la poblacion en el sector urbano. El negocio se enfocara en el areas de
Sangolqui, El Triangulo y urbanizaciones como Club los Chillos, La Colina, Los
Angeles, Céapelo, y nuevas urbanizaciones ubicadas en el sector de San Pedro y
San Isidro, que corresponde a una pequena parte del area rural.

Se adjunta datos de ultimo censo de poblacion en el canton de Rumifahui,

tomando en cuenta la distribucion de la poblacién.

POBLACION CANTONAL-Pichincha-Rumifiahui CENSO 2001

Tabla 2.5
AREAS TOTAL HOMBRES | MUJERES
TOTAL 65.882 32.275 33.607
URBANA 56.794 27.743 29.051
RURAL 9.088 4.532 4,556

DISTRIBUCION DE LA POBLACION, SEGUN PARROQUIAS

Tabla 2.6
PARROQUIAS TOTAL | HOMBRES | MUJERES
TOTAL 65.882 32.375 33.607
SANGOLQUI
URBANO 56.794 27.743 29.051
AREA RURAL 9088 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 miles de personas)
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Este factor es una oportunidad ya que se ha generado un incremento significativo

de la poblacién dentro del canton, es decir el posible mercado meta puede

ampliarse.

2.4.1.3 NORMAS SANITARIAS

Para obtener el registro sanitario se requiere lo siguiente'’:

Formulario de solicitud declarando: nombre del producto y marca comercial,
razén social, teléfonos, direccion, lista de ingredientes, formulaciones,
descripcion del codigo de lote, fecha elaboracion productos, fecha de
vencimiento, formas de presentacion, condiciones de conservacion, firma
propietario del producto.

Si el fabricante del producto es persona natural debera adjuntar una copia
de cédula de identidad y registro unico 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 elaboracién del producto.

Ficha de estabilidad del producto que acredite el tiempo maximo de
consumo.

Proyecto de rétulo o etiqueta del producto

Permiso sanitario de funcionamiento de la planta procesadora del producto.

' Ministerio de Salud Publica, Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical “Leopoldo Izquieta Pérez”
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e Todo negocio ubicado en el valle de los chillos requiere un permiso de
funcionamiento, que se obtienen en el Centro de Salud del Canton de
Ruminahui.

Los requisitos son los siguientes'":

e Planilla de inspeccion

¢ Solicitud valorada de Permiso de Funcionamiento

e Carnets de Salud Ocupacionales

e Copia de cédula de propietario

e Copiade RUC

e 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 basicas,
tomando en cuenta las siguientes normas:

e Aseo diario del personal

e Aseo durante todo el dia del lugar del trabajo

¢ Ropa de trabajo adecuada, camiseta blanca, pantalén limpio, mandil blanco
y gorro de trabajo

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

e 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.

" Ministerio de Salud Publica, Direccién Provincial de Salud de Pichincha, Area de Salud No.15 Hospital de
Sangolqui, 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 ddlares, se consideran
créditos de corto plazo (6 meses).

Los requisitos para crédito en Banco son los siguientes'*:

« Ser cliente del Banco.
« Llenar solicitud de crédito.
« No estar reportado en la Central de Riesgos.

« Presentar garantias reales.
TASAS DE INTERES MENSUALES PARA EL MES SEPTIEMBRE 2008

Tabla 2.7

Tasas de Interés

COMPARACION TASAS -

SEPTIEMBRE 2008
1 TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES

Tasas Referenciales Tasas Maximas
Tasa Activa Efectiva Referencial para el segmento % anual Tasa Efsctiva Maxima para el segmento % anual
Sa~=2er 3 Ssraarasve :Ei mrmm e (= el i '.‘f‘
= 11.72 12.25
12 12.7%
18.3 21.87
11.1% 11.58
2142 pE393 25,58
= <1 e
M Srsor&dn0 da 3 33.05 Mic 1= Subssenc 33.5¢
2 TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMED IO POR INSTRUMENTO
Tasas Refeienciales * anual Tasas Referenciales “: anual
5 8 piazs S .25 or1C 1.52
171 s a8 Tarsahabenas 1.73
P
3 TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZO
Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Siacs 36-5 2 €1 Piazc 121-183 52
Paze £1-3 -~ = 35 =3z 199-38 5.21
Fiaze 91-120 €5 Peze 381 rmas &71

Fuente: Boletines de informacion estadistica mensual del Banco Central.

"> Balcon de Servicios Banco Del Pacifico Agencia San Luis
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Las tasas de interés han disminuido, desde el afic 2003 lo cual puede dar mayor
facilidad para acceder a créditos de financiamiento.
Este factor es una oportunidad, ya que puede facilitar la obtencion de nuevos

recursos para mejorar el negocio.

2.4.1.5 DESEMPLEO

En cualquier economia, la oferta de trabajo esta condicionada por varios factores:
el sistema productivo, el entorno legal, la riqueza natural, el crecimiento
demografico, la poblacion econdmicamente activa (PEA), migracion interna y
externa y crecimiento del sector informal’>.

Segun un analisis del Banco Central del Ecuador en el 2007, la economia del pais
durante los ultimos 15 afos ha experimentado un desempefo limitado, un débil
crecimiento en los noventas, una seria crisis economica a fines de la década,
particularmente en 1998 y 1999, y una recuperacion econdémica post-crisis que se
ha mostrado insuficiente para incorporar una oferta de empleo creciente,
particularmente por la mayor disposicion de las mujeres a participar en el mercado
laboral.

En general, la estructura del mercado laboral en el pais ha cambiando como
consecuencia de las transformaciones institucionales y legales que han buscado
flexibilizar el mercado de trabajo y reducir el tamario del Estado, en el marco de un

modelo de mayor apertura y liberalizacion econémica. Parte de estos cambios se

13 .
http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/eco/desemecuador.htm
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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 pais, en términos de magnitud, ha
sido y sigue siendo el subempleo, esto es, una ocupacion con insuficiente nivel de
ingresos y/o jornada de trabajo que afecta a mas de la mitad de la Poblacion
Econémicamente Activa urbana'.
Los porcentajes de desempleo han disminuido a partir de la crisis de 1998, pero
con un incremento en el subempleo.
A continuacion se presenta graficos de tendencia segun el Banco Central:

Grafico de Tendencia del Desempleo a Nivel Nacional

Grafico 2.5
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Porcentaje de Desempleo segun el Banco Central

Figura 2.3
FECHA VALOR
Julio-31-2008 6.56 to
Junio-30-2008 7.06 %o
Mayo-31-2008 6.90 %%
Abril-30-2008 7.93 %
Marzo-31-2008 6.87 %
Febrero-29-2008 7.37 T
Enero-31-2008 6.71 5l
Diciembre-31-2007 6.34 &
Moviembre-30-2007 6.11 &b
Octubre-31-2007 7.50 Ba
Septiembre-30-2007 7.00 S&|
Agosto-31-2007 9.80 S|
Julio-31-2007 9.43 &q
Junio-30-2007 9.93 Fa
Mayo-31-2007 9.10 %
Abril-30-2007 10.03 %a
Marzo-31-2007 10.28 %%
Febrero-28-2007 9.90 5e
Enero-31-2007 9.89 %
Diciembre-31-2006 3.03 %
Noviembre-30-2006 9.82 &
Octubre-31-2006 9.98 g
Septiembre-30-2006 10.40 %o
fgosto-31-2006 9.94 %

Grafico de Tendencia del Desempleo en Quito

Grafico 2.6
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Fuente: Banco Central
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Las tasas de desempleo estan directamente vinculadas con la existencia de mano
de obra calificada, es muy probable que se dificulte encontrar panaderos y
ayudantes de panaderia, ya que en la actualidad el subempleo mantiene una
constante en su porcentaje pero alta considerando su comparaciéon con respecto
del desempleo y por ende una desviacion de la fuerza laboral al sector

subempleado.

Grafico 2.7

Evolucion del subempleo global
Nacional Urbano
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Fuente: Banco Central
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.
2.4.1.6 INFLACION
La inflacién es medida estadisticamente a través del indice de Precios al
Consumidor del Area 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 empirica sefala que inflaciones sostenidas han estado acompariadas
por un rapido crecimiento de la cantidad de dinero, aunque también por elevados
déficit fiscales, inconsistencia en la fijacion de precios o elevaciones salariales, y
resistencia a disminuir el ritmo de aumento de los precios (inercia). *°

Porcentaje de la Tasa de Inflacién Mensual

Figura 2.4
| FECHA VALOR
Agosto-31-2008 10,02 &a
Julio-31-2008 9.87 %
Junio-30-2008 9.69 |
Mayo-31-2008 9.29 &
Abril-30-2008 8.18 %
Marzo-31-2008 6.56 %%t
Febrero-25-2008 5.10 %
Enero-31-2008 4,19 Bg|
Diciembre-31-2007 3.32 '?.-'i:(
Moviembre-30-2007 2.70 G|
Octubre-31-2007 2.36 B¢
Septiembre-30-2007 2.58 %i
Agosto-31-2007 2.44 C¢
|Julio-31-2007 2.58
Junic-30-2007 2.19 Sa
Mayo-31-2007 1.56 te
Abril-30-2007 1.39 %a
|Marzo-31-2007 1.47 St
Febrero-28-2007 2.03 e
Enero-31-2007 268 5o
Diciembre-31-2006 2.87 =.v'i:‘
|Moviembre-30-2006 321 Ec
| COctubre-21-2006 3.21 %
| Septiembre-30-2006 3.21 S|

15 www.bce.fin.ec
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Grafico de la Tendencia del Porcentaje de Inflacion Mensual
Grafico 2.8

IMFLACION — Ultimos das arios

MEcimo =

Miriimo =

Fuente: Banco Central

La tendencia de la inflacion hasta el mes de agosto del 2008 es un incremento
constante, con lo cual se supone un incremento en los precios de materias primas
y bienes basicos son en menor porcentaje.

El factor se considera como una amenaza en funcion de la evolucion en el tiempo
de este indicador.

2.4.1.7 COSTOS DE MANO DE OBRA

Sueldo compensaciéon regular del empleado o funcionario excluyendo
bonificaciones adicionales y compensacion 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 mas facil
conseguir ayudantes y aprendices, para abaratar costos y para dar una formacién
segun los estandares del negocio. Los sueldos basicos de un panificador,
pastelero rodean entre $360 y $450'°.

Los salarios al julio 2008 son de:

' Informacién Magdalena Zaldumbide Gerente Propietaria Panaderia 5 Esquinas
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e Salario minimo vital nominal promedio $233,13 doélares
e Salario unificado nominal $200 délares

« Salario real $197, 82 délares'’

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

llegar ha ser muy cara, sin embargo la empresa podria 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 panificacién, el caso de los

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

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

variacion ya que estan subsidiados.

Cuadro de Precios de Diesel

Tabla 2.8
Periodo 2005-2006-2007 Diesel No. 2
Enero 1|Enero 31 0.900704
Febrero 1|Febrero 28 0.900704)
Marzo 1|Marzo 31 0.900704
Abril 1|{Abril 30 0.900704
Mayo 1|Mayo 31 0.900704
Junio 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/xIsframe.asp?menu=productos&pag=infprod&color=azui

Vhitp://www.bce fin.ec docs.php?path=/documentos Estadisticas/SectorReal Previsiones/IndCovuntura/Cifras

Economicas/ci¢200807.pdf
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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 afectaria
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 fluctia 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 distribucion utilizado, las
variaciones de precio dependen de cada uno de los subdistribuidores, lo que hace
que exista especulacion y escasez en ciertas épocas.'®

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 piramide nutricional, segun 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
elaboracion, y a su vez el consumidor esta exigiendo cada vez mas productos
naturales. La importancia de una alimentacion rica en fibras se ha acentuado y

esta tendencia ha ampliado el consumo de panes integrales.”*

'® Informacién tomada como referencia de:
http://www.diariocorreo.com.ec/archivo/2008/07/02/subdistribuidores-abusan-con-el-precio-del-gas
1% http://www sica.gov.ec/cadenas/trigo/docs/trigo2001/estudios/pan.htm
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A continuacién 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
elaboracion de harinas panificables.

Cantidad de Trigo Importado por Pais

Tabla 2.9
PAIS VOLUMEN TM VALOR CIF ( MILES USD)
ARGENTINA | 41,857 19,695
CANADA 133301 76,705
ESTADOS UNIDOS - 67,180 31,283 o
PERU B s 788 R
TOTAL 242,378 127,691

Fuente: Banco Central Ecuador; Elab.: SDEA/MAG * a Mayo

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. 2°

2.5 DIAGRAMA DE PRODUCTO GENERICO
El negocio consiste en la produccidén y comercializacion de productos de
panaderia y pasteleria, dando un servicio diferenciado, con productos nuevos y

sobre todo con un servicio personalizado.

2 jorge Gallegos, Chef y Técnico Panificador
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Diagrama de Producto Genérico
Grafico 2.9
ﬂ’rovecdores de Materia Pm
Molinos / \
Empresas de grasas )
Empresas de levaduras vy Materia Prima Equipos
productos de panaderia m -
Empresas de productos licteos G orne
Bodegas locales —— Amasadora Consumidores
Huevos Batidora — Canal de
»  Sal Menaje plastico Fabricante distribucion  [*| Eamiias
Proveedores de Equipos Azicar Mobiliario de DIRECTO Solteros
Levad}lra madera y de Nifios
Proveedores de homos y equipos Escriciag eocing J6venes
. ., Leche

de panificacion
Proveedores de plasticos
Proveedores de equipos de
cocina

Q‘oveedor mobiliario

Elaborado por: Diana Pillajo
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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 negociacion, en los ultimos meses debido al
incremento de los precios de la materia prima principal del negocio, el gobierno a
intervenido en la distribucidon de harina, lo que ha hecho que los proveedores
impongan precios altos y se dificulte la obtencién de los mismos.
Los principales proveedores que se pueden citar son:
Harina

e Molino Superior

e Molinos La Union

¢ Molinera Manta

e Gobierno Nacional a través del Banco Nacional de Fomento
Grasas

¢ Industrias Danec

e Produmarcas

e Distribuidores Mayoristas y bodegas locales
2.5.2 MATERIAS PRIMAS
Para la industria panadera-pastelera se trabaja a partir de una receta basica,
desde la cual se realizan los respectivos refinamientos y formas que daran con el

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

Término proveniente del latin 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 algodén. La harina es el polvo de la molienda del trigo o

de otras semillas comestibles.?'

Este es el principal componente de los productos del negocio, utilizada en al
100% en cada receta, y debe cumplir con la humedad requerida, las proteinas, y

el contenido de gluten.

2.5.2.2 AGUA

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

combinacién de un volumen de oxigeno y dos de hidrogeno.?

Producto utilizado para la formacion de Masa, puede anadirse cantidades entre 50
a 60 litros por cada 100 kilos, y puede ser ocupada en todos sus estados, sélido
para el enfriamiento de las masas, liquido para la formacién de masas, y gaseoso

para la fermentacion de la Masa. 2

2! Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edicién 1995
22 Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edicion 1995
2 Comentario Magdalena Zaldumbide, propietaria Panaderia 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

conservacion, es un compuesto de cloro y sodio.?*

Producto utilizado para mejorar las propiedades plasticas de la masa, aumentando
la fuerza, estabiliza y regula la fermentacion y tiene un efecto antioxidante.

2.5.2.4 LEVADURA

Masa constituida principalmente por microorganismos capaces de actuar como

fermentos.?®

La levadura provoca la fermentaciéon de los azucares de la harina, lo que produce
una liberacion gaseosa que facilita la subida del pan (leudo). Se puede utilizar en
las presentaciones de levadura fresca, seca, e instantanea.

2.5.2.5 AZUCAR

Cuerpo solido de color blanco cristalizable, soluble en el agua o el alcohol, tiene
un sabor dulce y se extrae de varios vegetales especialmente de la cafa de

azucar y de la remolacha.?®

La utilizacidon del azucar en la panaderia es: coloracion en el pan, retienen la

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

2% Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edicion 1995
%% Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edicién 1995
%% Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edicién 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 acidos grasos y pueden ser liquidos o

solidos, como alimento es el que proporciona mayor numero de calorias.?’

La funcion de la grasa en la panaderia es el enriquecimiento del producto,
incrementa la conservacion y la vida util del producto final, mejora el aroma del

producto final.

2.5.2.7 HUEVOS
Cuerpo organico que posee el germen de un nuevo individuo se protege con una

cascara de sustancia calcarea y porosa.?

Las principales funciones de este producto es: proporcionar un valor nutritivo, es
estabilizador del agua y la grasa, esponja los productos mediante la retencion de

aire, la yema actiia como agente antienvejecedor.

2.5.2.8 LECHE
Liquido blanco que se cria en las glandulas mamarias de las hembras de los

mamiferos.?®

*7 Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edicién 1995
2% Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edicién 1995
%% Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edicién 1995
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La funcién dentro de la panaderia-pasteleria 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 volatil, olorosa, extraida de algunos vegetales o sustancias artificiales,

de uso permitido en términos legales.*

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.®!

2.5.3.2 AMASADORA
Utensilio que mezcla y unifica ingredientes hasta forma un solo cuerpo.®

2.5.3.3 BATIDORA

Utensilio que da un golpe contintio a una cosa contra otra. >

30 Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edicién 1995
*! Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edicién 1995
32 Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edicion 1995
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2.5.3.4 MENAJE PLASTICO

Fundas o envases plasticos 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

seran utilizadas para el trabajo diario, y para la exhibicién de productos.

2.5.4 FABRICANTES™

Los principales fabricantes de estos productos son las panaderias — pastelerias,
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 cafeterias y restaurantes en

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

2.5.5 CANALES DE DISTRIBUCION

Las panaderia — pastelerias utilizan el canal de distribucion directo, venta directa a
consumidores finales. Vale recalcar que los clientes llegan al punto de venta y
adquieren los productos segun la variedad presentada. Algunos locales se dedican
a la distribucion del producto y cuentan con carros que se dirigen a distintos

sectores.

** Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edicién 1995
3% Jorge Gallegos, Técnico Panificador, La Fabril



36

Canales de Distribucion

Figura 2.5

Panaderias - Pastelerias m Clientes

Elaborado por: Diana Pillajo

2.5.6 CLIENTES

Los consumidores de productos de panaderia y pasteleria pueden ser las
empresas, familias, ejecutivos, jovenes, nifos, que deseen degustar un producto
de este tipo, ya que es un producto de consumo diario y que esta dentro de la

dieta basica.

2.6 ANALISIS DE LAS BARRERAS DE ENTRADA Y SALIDA
Para el analisis de las barreras de entrada y salida, se utilizara la siguiente
metodologia:
¢ |dentificar cuales son 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 cuales 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 funcion de la
siguiente escala:
1: la barrera es muy baja.
2: la barrera es baja.
3: la barrera es mediana.
L
4: la barrera es alta.
5: la barrera es muy alta.
* Obtener el promedio de las barreras de entrada y salida.
e 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 0 a 5§ debido
a la calificacion antes indicada, en donde los puntos medios se ubican en
25,
e Después de identificado el cuadrante en el que se encuentra ubicado el
° negocio, se determinara la estrategia adecuada para convertir al mismo en

un negocio rentable.
2.6.1 Barreras de entrada
2.6.1.1 Economias de escala
Indican las reducciones de los costos unitarios de un producto, a medida que

aumenta el volumen absoluto por periodo.

- Estrategia Competitiva, Michael Porter, 2003
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Dentro de la industria panificadora se puede aprovechar las economias 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 éptimo de produccién, y
aprovechar la sub-utilizacion de recursos del negocio en la actualidad. Se
considera una barrera de entrada mediana, ya que se requiere de una alta
inversibn en maquinaria para una produccion automatizada; la barrera se
considera mediana también debido a que pueden existir negocios que funcionen
de manera artesanal y requieran poca inversion.

La calificacion de la barrera es: 3

2.6.1.2 Diferenciacion de producto

La diferenciacion del producto quiere decir que las empresas establecidas tienen
identificacibn 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.*®

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 calificacion de la barrera es: 2

3% 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 inversion de
recursos se genera una barrera alta para los nuevos competidores®’.

Para que la produccién de pan sea automatizada se requiere de por lo menos: un
horno eléctrico o a diesel, una amasadora, una batidora, una camara 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 inversion inicial es alta y su recuperacion depende del moviendo del negocio en
los primeros meses es por esto que se considera a la inversion de capital como
una barrera de entrada alta.

La calificacion de la barrera es: 4

2.6.1.4 Acceso a los canales de distribucion

Cuando una empresa desea ingresar a un sector industrial debe considerar la
apertura de los canales de distribucion existentes para la entrega de sus productos
al consumidor®

Los canales de distribucion para la industria panificadora, son de forma directa al
consumidor final, por medio de locales comerciales, y mediante distribucion a

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

La calificacion de la barrera es:

37 Estrategia Competitiva , Michael Porter
*® 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 estan considerados como la competencia directa, por lo que se la
considera como una barrera de entrada alta.

La calificacion 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 facil 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 facil acceso.

La calificacién 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 panaderias que cuentan con venta de café de cierta marca, estanterias de
productos lacteos 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 panaderia.
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La calificacion 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 calificacion de la barrera es: 4

2.6.2 Barreras de salida

2.6.2.1 Activos Especializados

Se refiere a la especializacion de los activos que una empresa requiere, y si son
de dificil utilizacion en otros mercados.

Dentro de la industria de panificacion los activos fijos son: hornos, batidoras,
amasadoras, vehiculos, muebles y equipos de computacion. Los cuales pueden
ser vendidos a restaurantes, y/o empresas del mismo de la misma industria. La
barrera de salida se considera baja.

La calificacion de la barrera es: 1
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2.6.2.2 Barreras emocionales

Suponen una resistencia emocional por parte de la direccion a una salida que esta
econdémicamente justificada y que no se quiere lievar a cabo por lealtad a los
empleados, por temor a la pérdida de prestigio o por orgullo.*

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 calificacion 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 econémicos locales.

Se considera a la barrera como baja ya que el negocio esta en expansion y no
afecta directamente al cambio de porcentajes o efectos econdomicos a la

comunidad.

La calificacion de la barrera es: 1

A continuacién se presenta el cuadro de ponderacién de barreras de entrada y

salida, con el grafico de riesgo-utilidad.

3 Estrategia Competitiva , Michael Porter
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Ponderacién de Barreras de Entrada y Salida
Tabla 2.10
BARRERAS DEENTRADAX | CALIFICACION  BARRERAS DE SALIDA Y CALIFICACION
[Economias de escala 3 Aclivos Especializados 1
Diferendiadién de producto 2 |Barreras Emocionales $
Requisitos de capital 4 Restricdones Sociales y Gubemamentales 1
|Acceso a los canales de distribucion 1 -
Identidad de Marca 4
Acceso favorable a materias primas 2
Interrelaciones estrategicas 1 |
Costo de cambio de proveedores 4
PROMEDIO 263 PROMEDIO 2
Grafico de Riesgo Utilidad
Grafico 2.11
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Elaboracién: Diana Pillajo

Las estrategias para subir aun mas las barreras de entrada serian las siguientes:

mientras mas canales de

dificil que los nuevos com

Incremento de los canales de distribucion, atendidos por un solo proveedor,

distribucion se atienda y se mantenga, sera mas

petidores ingresen.
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Con el incremento en los canales de distribucién se puede subir el nivel de
reconocimiento de marca.
Se puede crear una diferenciacion a través de los productos y de los

disenos de los puntos de venta.

2.7 LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

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

metodologia se describe a continuacion:

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 negociacioén frente a la empresa.

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

poder de negociacion 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 estaran definidos segun la siguiente escala:
5: muy fuerte.

4: fuerte.

3: mediana

2: débil.

1: muy débil.

2.7.1 El poder de negociacion de los consumidores.
El poder de negociacion que tienen los compradores depende del volumen de
compra y la frecuencia, también se puede presentar un nivel de negociacién en
productos que sean bajo pedido y puedan variar segun las necesidades de los
consumidores; sin embargo al no existir muchas opciones y al no haber un
producto diferenciado, el poder de negociacién es mediano.

Poder de Negociacion de los Consumidores

Tabla 2.11

NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES ' CALIFICACION

Puede existir un poder de negociacién con el cliente dependiendo el

: 2
volumen de compra y la frecuencia.
Para productos especificos como pasteles, postres, bocaditos, el cliente
exige la calidad y segun las caracteristicas de lo requerido se fija un 4
precio.
Los clientes son sensibles a las variaciones de precios en los productos
de panaderia, lo cual hace que el cliente tenga poder de negociacion 3

con respecto a las variaciones de precio

Los clientes pueden encontrar productos de su gusto y preferencia en
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 negociacion de los proveedores.

Los insumos para producir el pan no cambian y no tienen mayores sustitutos, los
componentes basicos son: harina, agua, sal, azlcar, 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 negociacién 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 Negociacion de los Proveedores

Tabla 2.12
NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES CALIFICACION
Existen varios proveedores de materia primas e insumos, para el
negocio, las materias primas son similares y los costos de las mismas i
no varian
No existen productos sustitutos para la materia prima en la industria de 4
panificacion
.EI poder de negociacion aumer;ta debido a la cali;ad de los productos
ofrecidos, ya que no todos los insumos y las materias primas responden 3
a la calidad exigida para el negocio en la actualidad.
El cambio de proveedores no representa un costo alto pero puede 2
existir un riesgo en cuanto al cambio en la calidad de los insumos.
PROMEDIO 2,50

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

economias de escala que puedan manejar y la ubicacién.
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Amenaza de Nuevos Competidores

Tabla 2.13

~AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES | CALIFICACION
Economia de escala 1

D iferenciacibn del producto

|dentidad de marca

Requerimientos de capital

|Costos de cambio de proveedores

|

Acceso a canaleic. de distribucién

Acceso a materias primas

Interrelaciones estratégicas

alao s v e
|

PROMEDIO

w
w

2.7.4 La amenaza de productos sustitutivos.

En distintas épocas del afo 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 dias, existe una amenaza baja de productos

sustitutos.
Amenaza de Productos Sustitutos
Tabla 2.14
~ AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS CALIFICACION

Los clientes pueden preferir productos de temporada como humitas, o

productos que no tenga harina y puedan ser cocinados en casa como L5
Dbolones, patacones, etc.

El pan hecho en casa, en fechas especificas . 1

El pan tradicional vendido |os dias domingos en la feria. 2

PROMEDIO 2,67
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2.7.5 Intensidad 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 CALIFICACION

La competencia tienen posicionada la marca en el mercado 3
Existen competidores ubicados a poca distancia del resto d; locales 5
ubicados.

Existe poca diferencia de precios entre los competidores actuales, 3

todos los competidores tratan de establecer precios similares.

La capacidad y el tamano de los locales de los competidores son 2
similares B

PROMEDIO 3,25

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

respectivos para determinar que tan fuerte es la intensidad competitiva del sector.
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Tabla 2.16
Actores de la [
Intansidad Competiiva | Muy debll Debll Mediano Fuerte Muy fuerte
‘P roveedorss X
Cllentes X
Competidores x
[Nuevos entrates x
Productos sustitutos X
Elaboracion: Diana Pillajo
Tabla 2.17
Panaderias
Proveedores 2,50
Clientes 3
Competidores 3,25
Nuevos entrantes 3,13
Productos sustitutos 2,67
TOTAL 14,54
Elaboracién: Diana Pillajo
Tabla 2.18
Sintesis do la (5a8) (9a12) (13a17) (182 21) (22 a 25)
intensidad competitiva
de| sector muy débil débil mediana fuerte muy fuerte

Elaboracién: 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 sintesis de

la intensidad competitiva del sector.
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Luego de haber realizado el analisis de la intensidad competitiva del sector, se
realizé el grafico 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
seran asignados a la punta correspondiente, formando una estrella.

El analisis del grafico de la estrella se basa en que los grandes problemas se los
identifica en base a las puntas mas sobresalientes, en este caso los problemas
predominantes son los nuevos entrantes y los competidores.

Grafico de la Estrella Sectorial

Grafico 2.12

Estrella sectorial

Proveedores
350 -

300 -

Productos sustitutos - - Clientes

Nuevos entrantes - "Competidores

Elaboracion por: Diana Pillajo
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CAPITULO I

Investigacion y Analisis de Mercado

3.1 Plan de Investigacion de Mercados

3.1.1. Reconocimiento del Problema

Dentro de la ciudad especialmente en el Valle de los Chillos el consumo de pan es
una tradicion, ademas de ser un elemento basico dentro de la dieta diaria de
muchas personas.

La siguiente investigacion de Mercados se realizara con el fin de obtener
informacién de tipo cualitativa y cuantitativa, mediante la cual se pueda tomar
decisiones acertadas con respecto a la implementacién de una cadena de
panaderias en el Valle de los Chillos; se tomaran en cuenta algunas variables
como la ubicacion de los locales, las productos a ofrecer (caracteristicas, gustos y
preferencias que desea el cliente), la competencia, intencion 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 panaderia, 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 panaderias dentro del Valle de los Chillos, con toda la
informacion que los consumidores puedan aportar, todo con la finalidad de mejor

el servicio, la atencion, y generar un valor agregado a este tipo de negocios.
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e
3.1.2. Definicion del Problema
El problema de la investigacion de mercado se lo tomara como la obtenciéon de
una visibn mas objetiva y con argumentos validos sobre la factibilidad de
implementar una cadena de panaderias en el Valle de los Chillos.
Preguntas de Investigacion de Mercados
®
Cuadro 3.1
PREGUNTAS DE INVESTIGACION ] HIPOTE SIS ASOCIADA
T Deben estar ubicados en la entra de urbanizaciones y los sitios de
¢ Qué ubicacion deben tener los locales? B o ;
mayor transito de la ciudad
Todo tipo de pan de harina blanca, integral y productos de pasteleria,
¢ 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
) . Existen por lo menos 6 panaderias con la capacidad de produccién
¢ Cuanta competencia existe actualmente i y deri o il o A g
ol e alta, y varias panaderias pequenas’que abastecen diferentes puntos
de la ciudad
5 auibn-esia diigldon El negocio esta dm:c;pdo a todas las perso.nas‘de clase baja, media, y
alta, dependiendo del punto de ubicacién de cada local
¢Horario de atencion? Se debe atender el local de 6:30 AM a 9:00PM
£0id otios pradusios quisre ol clentes 7 Bocaditos, producttlns.de hojaldre, chocolates hechos en casa, y
distintos postres entre otros.
Elaborado por: Diana Pillajo
o 3.1.3. Identificacion del Curso de Accion

Puede existir cierta incertidumbre en la implementacién del negocio propuesto, por
tal motivo se ha tomado varias alternativas para la creacién del mismo.

¢ Panaderia y cafeteria con servicio de desayunos.

e Panaderia con servicio de distribucion a minoristas (tiendas, mini mercados,

etc.).
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e Panaderia, cafeteria, y delicatessen, con productos como conservas,
jamones de varios tipos, quesos, y demas alternativas que complemente los
productos de panaderia.

Las alternativas presentadas anteriormente se han tomado como los distintos
cursos de accion, que seran evaluados durante la investigacion de mercados, para
la toma correcta de las decisiones.

3.1.4 Objetivos de Investigacion

3.1.4.1. Objetivo General

El objetivo general de la presente investigacion es determinar la aceptacion que
tenga una cadena de panaderias ubicadas estratégicamente en el Valle de los
Chillos.

3.1.4.3 Objetivos Especificos

e Conocer los productos que tienen mayor rotacion, y los productos de mayor
preferencia, de acuerdo a su precio y calidad.

e Encontrar productos que al cliente le gustaria consumir y con que
periocidad.

o Obtener informacién de la competencia, cuantas panaderias existen, que
productos ofrecen, y ubicacion.

o Determinar los puntos estratégicos para la ubicacién de los nuevos locales.

¢ Identificar los precios que estan dispuestos a pagar los consumidores, y los

montos de compra promedio.



54

Determinar los principales factores que toman los clientes para escoger

ciertos lugares.

3.1.5 Necesidades de Informacion

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

grupos:

3.1.5.1 Competencia

Determinar cuantas panaderias se encuentran en el Valle de los Chillos.
Localizar los puntos de venta de cada una de las panaderias identificadas.
Precios de todos los productos de panaderia y pasteleria.

Conocer los conceptos que ocupa cada competidor con respecto a su
decoracion, atencion al cliente.

Tipos de segmentos atendidos por los competidores en cada punto de
venta.

Magquinaria, muebleria, 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 panaderia.

Persona que influye en la seleccion de panaderia.
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3.1.5.3 Mercado
e Panaderias que se encuentra ubicadas en el Valle de los Chillos.
e Precios de la competencia comparados con los precios del negocio actual.
¢ Ubicacion y puntos de venta de cada competidor.
¢ Que tipo de materias primas ocupan los competidores
3.1.6 Fuentes de Informacion
La investigacion de mercados estara basada en la recopilacion de informacion de
fuentes primarias y secundarias.
3.1.6.1 Fuentes Primarias
e Sesiones de grupo enfocadas a posibles consumidores, hombres y
mujeres, de diferentes niveles socioculturales, divididos en dos sesiones
de grupo.
o Entrevistas a profundidad a expertos del sector y profesionales
panificadores.
e Encuestas, dirigidas a la poblacion meta de distintos puntos ubicados
alrededor del Valle de los Chillos.
3.1.6.2 Fuentes Secundarias
Los datos secundarios son hechos, cifras e informacién que alguien ha compilado
para ofros fines, y el investigador de mercados puede hacer uso de ellos evitando
de esta manera gastos de dinero y tiempo.*°

e Datos de censos y encuestas.

40 Stanton, Etzel, Walket, Fundamentos de Marketing, Pag. 91, 2002



T

56

e Informes de proyectos de restauracion publicados en libros, revistas,
boletines y folletos.
e Datos comerciales, informacion compilada y vendida por compadias
especializadas en investigacion de mercados.
e Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. INEC.
e Banco Central del Ecuador. BCE.
e Empresas dedicadas a Investigacion de Mercados. MARKOP,
CEDATOS, MARKET.
e Camara de Comercio de Quito y Camara de la Pequeia Industria.
o Bibliotecas y Hemerotecas.
¢ Internet (Google, Bibliotecas virtuales Cengage Gale y Ebsco Host).
e Universidades (Tesis de Grado).
e Analisis de casos relacionados.
3.1.7 Disenio de Investigacion y Herramientas
3.1.7.1 Diseiio de Investigaciéon Cualitativa
Evita la cuantificacion, los investigadores cualitativos hacen registros narrativos de
los fenébmenos que son estudiados mediante técnicas como la observacion
participante y las entrevistas no estructuradas.*'
La investigacion cualitativa tiene como propédsito obtener las directrices para
aclarar las situaciones y problemas que existen en el mercado panificador. Los

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

41 "
http://www. fisterra.com/mbe/investiga/cuanti cuali/cuant cuali.asp
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las conclusiones obtenidas de la presente investigacion se dara apoyo a la
investigacion cuantitativa

3.1.7.1.1 Herramientas Empleadas

Para la recopilacion de informacién primaria cualitativa se ha identificados a las
sesiones de grupo y las entrevistas a profundidad.

Las sesiones de grupo y las entrevistas a profundidad estaran enfocadas a
consumidores que puedan aportar con ideas o nuevos conceptos para el negocio
planteado y de igual manera permitiran conocer las percepciones de los duefios
de los negocios que estan presentes en los alrededores del Valle de los Chillos.
3.1.7.1.2 Sesiones de Grupo

Es la reunién de 4 a 10 personas con un investigador, donde se realizan preguntas
generales para que los participen de manera espontanea en la discusion del
tema.*?

De la realizacion de las sesiones de grupo se recopilo informacién 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 informacién 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 presentacion y degustacion de los

distintos productos, como parte plenaria se realizé6 una pequefia encuesta para

“2 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 sesion.

3.1.7.1.3 Entrevista a Profundidad

Es una técnica para obtener que una persona transmita oralmente al entrevistador
su definicion personal de la situacion.

Por medio de la entrevista a profundidad se recabé informacion de primera mano
de duefos de panaderias, técnicos panificadores que estan relacionados con el
mercado panificador directamente y en el dia a dia de esta manera se traté 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 informacién que se desea obtener y con el permiso del entrevistado
se grabo toda la entrevista para transcribirla posteriormente y obtener de manera
precisa la informacion recabada.

3.1.8 Informe de Investigacion Cualitativa

3.1.8.1 Informe Investigaciéon 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 panaderias en el Valle de los Chillos.
Se realizaron dos focus Group en distintas fechas con hombres y mujeres entre
los 18 a 60 afios consumidores de productos de panaderia que vivan en el Valle
de los Chillos. Los mismos fueron objeto de una grabacién en video y de una

trascripcion inmediata cuyas conclusiones presentamos a continuacion.
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3.1.8.1.2 Objetivos

e Analizar la percepcion de los productos vendidos en el Valle de
los Chillos con respecto a la ciudad de Quito.

o Identificar las caracteristicas de los locales existentes en el valle
de los Chillos.

¢ Identificar la frecuencia de compra de los consumidores.

e Conocer quien influye en la compra de los productos de
panaderia.

¢ lIdentificar los factores mas influyentes para la eleccién de una
panaderia.

e Conocer las variedades mas consumidas de productos de
panaderia.

¢ Identificar los servicios que existen o les gustaria a los clientes
que exista.

3.1.8.2 Metodologia

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

e Sesion de grupo No. 1 hombre y mujeres, un grupo de 8 personas que sean
consumidoras de productos de panaderia y sobre todo que vivan en el Valle
de los Chillos. Este primer trabajo se lo realizo con personas de niveles
econbémicos medios, y que vivan o compren productos de panaderia en los
sectores del turismo, San Pedro, y el centro de Sangolqui. .

e Sesion de grupo No. 2 hombre y mujeres, un grupo de 8 personas que sean

consumidoras de productos de panaderia y sobre todo que vivan en el Valle
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de los Chillos. Este segundo trabajo se lo realizo con personas de niveles
economicos medios y altos, y que vivan o compren productos de panaderia
en los sectores de la Colina, Molinos de Viento, Club los Chillos, etc.
Para la realizacion de los diferentes focus Group se estructuré una guia de
preguntas y se seleccionaron los productos a ser presentados. Las guias
mencionadas contenian entre 13 y 14 preguntas. Cada focus Group dur6é en
promedio 1 hora y 30 minutos.
Para facilitar el registro adecuado de la informacién aportada por todos los
participantes se utilizé una grabacion de video con el consentimiento previo de
cada uno de ellos.
1. Presentacion
Se da la bienvenida al grupo agradeciendo la presencia, presentando al
moderador y poniendo a disposicion las facilidades del local, cada
participante se identifica.
2. Ejemplo de procedimiento
El moderador indicara como se va a llevar la sesién y realiza un ejemplo del
tipo de preguntas y la manera como deberan interactuar los participantes.
3. Habitos de consumo de panificacion
Se abordaran temas generales sobre consumo de productos de panaderia
y/o pasteleria.

4. Presentacion de productos para degustacion
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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, presentacion, y precio.

3.1.8.2.1 Metodologia de Analisis de Informacion

La metodologia utilizada para el analisis de la informacion de los focus Group se

basa en el andlisis de contenido, y siguié el siguiente procedimiento:

1. Trascripcion de los datos

Se procedi6 a transcribir la informacion grabada en video respetando cada

enunciado y frase de los entrevistados

2. Definicion de la unidad de analisis

Como unidad de analisis se designo a la frase.

3. Elaboracion de los cuadros de analisis

En la elaboracién de los cuadros de andlisis se utilizaron los siguientes

parametros: estructurar categorias en funcion de los objetivos de investigacion, de

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

estudio.

Las categorias poseen las siguientes caracteristicas:

e Exhaustivas: Inclusién de todas las frases y temas topados en los
diferentes entrevistas
e Exclusivas: La misma frase no puede estar en dos categorias diferentes

¢ Pertinente: Las categorias son congruentes con los objetivos del estudio
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El ndmero de categorias creadas se basé en los temas abordados por los
entrevistados.

4. Recopilacion de la informacion en las tablas

La recopilacion de la informacion en las tablas es ante todo un ejercicio
sistematico en el cual se procede a clasificar las diferentes frases de los
entrevistados en funcion de las categorias existentes en cada tabla. Dicha
clasificacion debe respetar las siguientes reglas:

e Respeto del enunciado: No se modificaron ni se alteraron las respuestas de
los entrevistados. Incluso se conservaron errores gramaticales y de
ortografia para preservar de manera integra el contenido de cada entrevista

e El contenido de cada entrevista fue dividido en unidades de analisis (frases)
para posteriormente asignar cada frase a una categoria de cada tabla.

e Proceso interactivo: La tabulacién es un proceso dinamico, conforme
avanza la tabulacion se incluyen, se desplazan o se eliminan ciertas
categorias o frases en funcién de los objetivos del estudio.

3.1.8.2.2 Analisis de Contenido

El analisis de contenido se realiz6 utilizando cada una de las categorias de las
tablas. Se procedié de realizar un analisis tanto vertical (una sola categoria) como
horizontal (entre categorias) de las mismas. Ambos analisis permitieron identificar
los temas y conceptos principales que permitieron emitir ciertas conclusiones que

después tendran validez en el estudio cuantitativo.
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3.1.8.2.3 Contabilizacion de los Temas
Una vez realizado el analisis de contenido, se procedié a cuantificar la frecuencia
de aparicion de los diferentes temas. Para lo cual se sumo el nimero de frases
pertenecientes a cada categoria, y se cuantificé las frases en porcentaje. Lo que
trata es cuantificar en que proporcion los diferentes participantes se pronunciaron
sobre los distintos temas.
Sin embargo, cabe recalcar que de ninguna manera estos porcentajes representan
algun tipo de analisis estadistico ya que evidentemente los datos cualitativos
carecen de cualquier representatividad.
Los porcentajes presentes en éste informe fueron elaborados en funcion del
numero de frases pertenecientes a cada categoria y son independientes de las
personas entrevistadas.
Los porcentajes fueron elaborados en funcién de los siguientes parametros:

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

panaderias.

e Caracteristicas de las panaderias en la actualidad.

e Porcentaje de frecuencia de compra

¢ Porcentaje de los horarios preferidos para realizar la compra.

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

e Porcentaje de factores que influyen en la eleccién de un local de panaderia.

e Porcentaje de variedades de panes preferidos por los clientes

e Porcentaje de servicios ofrecidos o que les gustaria recibir.
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3.1.8.2.4 Redaccion del Informe Final

El informe final fue redactado por temas en funcién de las diferentes categorias de
las tablas y detalla los principales aspectos tratados en el focus Group. Todas las
conclusiones del informe estan debidamente justificadas con frases pertenecientes
a los mismos participantes y con los respectivos porcentajes de apariciéon 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

Segun las respuestas obtenidas en el focus Group la apreciacion 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 panaderias por tener a su cliente satisfecho venden el pan al dia”.

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 mayoria de lugares el pan
no es agradable, solo existen ciertas excepciones”, “panaderias, y distribuidores
de los cuales nos brindad una buena calidad de diversos panes pero lo malo
también es que en varias panaderias 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 Chillos es
similar al que se encuentra en panaderias 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
Calidad Calidad
Respuesias en numero 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 Caracteristicas de los locales en el valle de los Chillos

Los participantes opinaron que en los locales del Valle de los Chillos existe una
atencion esmerada (33% de frases): “Lo principal es con la atencién que nos
brindan los vendedores”, “la atencion rapida y amable”, “la atencién siempre ha
sido buena”.

Segun las frases obtenidas por los participantes se obtuvo que la calidad y la
ubicacion 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 basicas de respeto y manejo de lugares de
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venta de alimentos: “La limpieza de las instalaciones”, “la limpieza, la adecuada

manipulacion del producto, asi como el acondicionamiento del local”.

Caracteristicas de los Locales

Tabla 3.2
TABLA RESUMEN SOBRE CARACTERISTICAS DE LOS LOCALES

Caracteristicas Caracteristicas

Bespngatas en numero 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 panaderia 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 mayoria

de productos de panaderia estan en la canasta basica y se comprueba que es un

producto que se encuentra en la dieta diaria.

Se presenta a continuacion la tabla resumen de esta pregunta.

Frecuencia de Compra

Tabla 3.3
TABLA RESUMEN SOBRE FRECUENCIA DE COMPRA
Frecuencia Frecuencia
Respuisiss en nimero de frases | (en % de frases
Diario 16 100%
Otra opcion 0 0%
Total frases 16 100%

Fuente: Focus Group Realizado por Diana Pillajo
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3.1.8.2.4.4 Horarios de preferencia para la compra

Se propuso tres horarios para la respuesta de esta pregunta, la mafnana, 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 dia se pueden tener una gran cantidad de clientes
potenciales. “Pero lo compraria en la mafana, aunque muchas veces en las
tiendas venden el pan que les ha sobrado del dia anterior”, “En la tarde porque la
mayoria de las personas que vive en el Valle de los Chillos se sirve un cafecito en
la tarde”, “. En la noche, porque en la mafiana no acostumbramos a tomar café
sino jugo de fruta”, “Preferible en la noche para tener todo listo para el desayuno”,
“En la mafana para el desayuno por que nos gusta llevar el pan caliente”.

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

Horarios de Preferencia para la Compra

Tabla 3.4
TABLA RESUMEN SOBRE HORARIOS DE COMPRA
Horarios Horarios

REspUessas en numero 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 decision al momento de la compra
En esta pregunta cabe recalcar que no se toma en cuenta el poder adquisitivo sino

Unicamente la decision 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 continuacion la tabla resumen de la respectiva tabulacion.

Persona que asume la Decision de Compra

Tabla 3.5
TABLA RESUMEN SOBRE DECISION DE COMPRA
Decision Decision

REShUSstas en numero de frases (en % de frases)
7 Hijos 6 35%
Toda la Familia 6 35%
Conyugue 2 12%
Personal 3 18%
Total frases 1% 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 gustaria 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 ubicacién con el 14%: “pero influye el local la limpieza e higiene, la

manipulacién, la presentacion de los empleados, la disposicion de las estanterias,

etc.”, “Lo que mas influye es la ubicacién”.
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Factores que Influyen al momento de la Compra

Tabla 3.6
TABLA RESUMEN ELECCION DE UNA PANADERIA
Eleccion Eleccion
Respusstas en numero de frases (en % de frases)

Decoracion 3 8%
Nombre 0 0%
Precio 3 8%
Variedad 8 22%
Calidad 10 28%
Limpieza 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% estan 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
Eleccion Eleccion

Ruspuesins en namero de frases (en % de frases)
Pan integral 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 reflejo la
escasez de servicios adicionales prestados por panaderias a todos los clientes.

Se obtuvo un 54% de las frases con alusion a la oferta de productos bajo pedido
para ocasiones especiales: “Tal vez algo asi como venta bajo pedido para
ocasiones especiales”, “servicios de catering de bocaditos me parece un buen
servicio, sobre todo cuando hay algun evento especial’, “Venta bajo pedido por
que en muchas ocasiones se puede ocupar algun producto para una fiesta”. Las
frases recopiladas con referencia a una cafeteria alcanzan el 23%: “Tal vez una
cafeteria depende donde este ubicado el local ademas que puede ser un punto de
encuentro”, “Servicio de cafeteria y desayunos”.

El 15% se refieren a la solicitud de servicio a domicilio de cualquier tipo de
productos requerido: “Entrega a domicilio algo asi como ira a la casa temprano
para que se venda el pan fresco, yo conoci una empresa de Ibarra que hacia eso”,
y un 8% preferiria productos personalizados.

Servicios que prefieren los Consumidores

Tabla 3.8
TABLA RESUMEN SERVICIOS
Servicios Servicios
RespURsine en numero 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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3.1.8.2 Informe Investigacion Cualitativa Entrevistas a Profundidad

3.1.8.2.1 Contexto

El presente informe tiene como finalidad identificar si existe una potencial
oportunidad de negocio para una cadena de panaderias en el Valle de los Chillos.
Se realizaron siete entrevistas a distintos técnicos panificadores, de los
proveedores de insumos para panaderia, y a duefos de panaderias 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 grabacién en audio y de una
trascripcién inmediata cuyas conclusiones presentamos a continuacion.

3.1.8.2.2 Objetivos

- Analizar como se encuentra la industria panificadora y cuales son las
percepciones de las personas entrevistadas.

- ldentificar los productos que se encuentran entre las mayores
tendencias de consumo y que han tenido mayor desarrollo y
evolucion.

- Analizar el mercado de la industria panificadora.

- ldentificar 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 Metodologia

Se realizaron basicamente entrevistas a profundidad a diferentes técnicos
panificadores y duefios de panaderias en la ciudad de Quito y el Valle de los

Chillos.

El perfil de las personas seleccionadas para las entrevistas en el caso de los
técnicos panificadores se bas6 en su amplio conocimiento acerca de panificacion y
de su permanente contacto con todas las panaderias de la ciudad. Para los
duefios de panaderias se basé en la experiencia y el manejo de su propio negocio.
Para facilitar el registro adecuado de la informacién aportada por los entrevistados
se utilizé grabacion de audio con el consentimiento previo de cada uno de ellos.

Para la realizacion de las diferentes entrevistas se estructurd una guia de
entrevista en la cual se fueron topando de manera tematica (tendencia, clientes,
amenazas, competencia, etc.). Las guias mencionadas contenian entre 13 y 14

preguntas. Cada entrevista duré en promedio 20 minutos.

3.1.8.3.4 Redaccion del Informe Final

El informe final fue redactado por temas en funcién de las diferentes categorias de
las tablas y detalla los principales aspectos tratados en las entrevistas. Todas las
conclusiones del informe estan debidamente justificadas con frases pertenecientes
a los mismos entrevistados y con los respectivos porcentajes de aparicion 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 ultimos tiempos: “Bueno actualmente tenemos mucha
competencia le podria decir que es hasta una competencia desleal’, “Esta un
poquito adelantado a lo que teniamos hace unos cinco afnos, se ha tomado tal vez
una serie de competencia”, “El negocio de la panificacién se ha incrementado en
un 20%, panaderias grandes como la moderna, la Ambato y otras panaderias si
han tenido un deterioro en su produccion mas por un incremento de panaderias
pequenas”, “De un tiempo aca existe mucha competencia en este sector, esto ha
influido mucho para esforzarse mucho mas en la produccion de los productos que
salen a la venta, se ha mejorado la calidad de los productos”, “También ha crecido
la competencia de las panaderias pequefas”

Por el incremento de la competencia, es logico pensar que todo la industria a
crecido, el 33% de las frases hacen referencia a este hecho: “El negocio de la
panaderia este momento ha crecido si bien nosotros podemos decir que ha
crecido por la cantidad de panaderias que se han abierto”, “El negocio de la
panaderia 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 economia”,
“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 poblacién, 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 ultimos meses los precios de las materia
primas se han disparado”

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

panificadora.

Tabla 3.9
TABLA SOBRE EL NEGOCIO PANIFICADOR
Negocio Negocio
Raspussizs en nimero de frases (en % de frases)
Crecido 4 33%
Mucha Competencia 5 42%
Mantenido 1 8%
Incrementos de Precios 2 17%
Total frases 12 100%

Fuente: Entrevistas realizadas por Diana Pillajo

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 produccién, y la atencién:
“De hecho que si la evolucién de la gente por el consumo de panes finos, ha
aumentado bastante y en lo que es la linea gourmet y de dieta también ha crecido
mucho”, “Si, desde hace unos 3 o0 4 afos atras hemos visto la evolucion, 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 estan generando
nuevas formas con esto de la era Light”, “La calidad ha mejorado en alguna
regiones de nuestro pais lamentablemente en algunos sectores todavia trabajan
empiricamente”, “Si se ha mejorado, en ciertas panaderias por que todo depende
de la calidad con la que manejen su produccion hay muchos locales que estan
desarrollando la linea 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
mas rapidos y con una calidad no tan buena: “Ahora practicamente los productos
son mas rapidos y al hacerlos de esta manera pierden su caracteristica y su
sabor”, “Bueno la calidad tal vez se haya desmejorado un poquito antes se tenia
un mejor pan”.

El 11% de frases estan relacionadas a que los panes tradicionales se han
mantenido y no habido ninguna innovacion o desarrollo en la industria: “Los panes
tradicionales siempre se han mantenido y lo que si aparecido en el mercado es
nuevas formas de presentacion de los productos y si se ha desarrollado un poco
en lo que es de dulce para llamar la atencién de la gente por que igual es un
producto que tiene menos rotaciéon”

A continuacion 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
Mejoras Mejoras
Ruspiiesta en numero de frases (en % de frases)

Mejorado 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 panaderia.

Como se menciono anteriormente la mejora de la industria, también se ha dado en
la produccion es por esto que un 33% de frases se refieren a productos integrales
los cuales no eran consumidos en anos anteriores: “Las nuevas tendencias en
panificacion es ir a linea 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 mas bien la tendencia es en la
presentacion 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 anos atras no le tomaba en cuenta”.
Los nuevos productos que también estan apareciendo en el mercado son
productos clasicos 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 anos atras inclusive estan tomando

aqui en el pais técnicas europeas para los productos antiguos”, “lo artesanal le da
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gusto a las cosas, el duefo hace una cantidad limitada pero la hace como mas
empeno que lo que se hace industrialmente”, “Las nuevas tendencias el pan mas
rapido, tipo pre-cocido y congelado, una produccion mas rapida, una panificacion
mas limpia y mas aseada”, “lo que son las panaderias en los supermercados que
por lo 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 pasteleria y
productos dulces”, “Esta entrando en el mercado todo tipo de panes
empaquetados”.

A continuacién 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
Tendencias Tendencias

Respuestas en numero 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 dificii el comenzar el negocio y
mantenerse: “Y segun mi opinion 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 pequefia empresa”.

De igual manera las amenazas siempre estan presentes y en la tabulacion
realizada obtuvo un 43%: “El incremento de las materias primas”, “las amenazas
mas bien estan 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 continuacioén 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
O/A O/A
Respuestas en numero de frases (en % de frases)
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 panaderia 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 mas
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 ultimos meses han
aparecido muchas variedades, mas con lo que respecta a galleteria: “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 rapida”.

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 afos 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 continuacion 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
Productos Productos

REEpUNstas en numero de frases (en % 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 Exito

Entre los entrevistados se obtuvo un 43% de frases recurrentes a que el principal
factor de éxito es la atencion al cliente: “La atencion al cliente nunca se ha
descuidado, cuando habido alguna queja se la ha atendido”, “Primero deberia
comenzar por decir la constancia, el tener abierto los 365 dias del afo y con
horarios de 15 horas diarias”, “ademas 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 aqui es mantener la tradicion, la receta, el mantener la calidad
el mantener hasta cierto modo el mismo taller de hace afos”, “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 ubicaciéon 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 panaderias”, “Ademas la variedad que se ofrece en todos los
productos de panaderia y pasteleria”.

A continuacion 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
Factores Factores

RESpUBALAS en numero de frases (en % de frases)
Calidad 2 29%
Atencion al cliente 3 43%
Ubicacion 1 14%
Variedad 1 14%
Total frases T 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 mas expectativas del negocio debido al incremento de la poblacién, 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 poblacion del valle de los
Chillos”, “he detectado que en el Valle hay mayor fluidez de dinero pero menos
consumo per capita”, “el Valle tiene un mercado muy bueno y en crecimiento”, “En
el valle de los Chillos existen muchos negocios pequefios que estan distribuidos
en todos los sectores”.

Un 27% de las frases obtenidas definen que los negocios en Quito, estdn muy

segmentados, y es complicado encontrar un lugar de compra cercano y con las
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necesidades requeridas: “En Quito, estan divididos los mercados entre el sur y el
norte y los tipos de pan que se venden son diferentes”, “Es mas complicado tener
varios lugares de compra por la distancia de un punto a otro”, “En Quito pasa que
las personas se preocupan un poco mas 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 continuacion 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
Diferenclas Diferenclas
FspuR iy en nimero de frases (en % de frases)
Negocio en el Valle de los

Chillos 8 ik
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 mas variedad de
los productos, existe una cantidad muy grande de diferencia entre la poblacién de
ambos sectores, y segun los sectores en Quito los clientes pueden llegar ha ser
mas 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 consumiria un pan versus lo que hay en el valle

ahi esta la diferencia, en cuanto ha habitos es igual, “en Quito muchas veces de
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comida se consume un sanduche un hot dog y eso incrementa el consumo de pan
en la ciudad”, “Bueno en Quito el cliente se vuelve mas exigente”, “Las variedades
de pan pueden cambiar de acuerdo a la ciudad, por ejemplo aqui en Quito
hacemos un pan reventado”.

El 22% de las opiniones dicen que en el Valle se puede ser mas flexible o todavia
se tiene otra cultura de consumo: “El nivel de cultura ancestral el Valle tiene un
nivel de cultura mas de comidas alternativas todavia hay granos en la ciudad no
tenemos en dificil conseguir”, “en el Valle pueden llegar a ser mas flexibles”.

A continuacién 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
Diferencias Diferencias
Respusstay en niumero de frases (en % de frases)
Clientes en el Valle de los Chillos 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
peridédica 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 dificil 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 dificil
mantenerme en el mercado debido a la produccién a conciencia que se realiza,
mis productos no usan colorantes ni preservantes lo cual hace que la formulacion
de recetas sea mas 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 duefio siempre tiene que
estar frente al negocio”, “el mantener al cliente ha sido muy dificil para que no se
cansen de los mismos sabores hemos tenido que hacer cambios o presentar
productos nuevos cada cierto tiempo”.

A continuacion 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 —
Respussias Dificultades Dificultades
en numero de frases (en % de frases)
Increm en!os pr'ecios de 3 33%
malerias primas
Tiempo de trabajo 1 11%
Competencia 2 22%
Coslo final del producto 2 22%
Mantener el cliente 1 11%
Total frases 9 100%

Fuente: Entrevistas realizadas por Diana Pillajo

3.1.8.3.4.10 Segmentos de clientes

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
aqui, es gente que le gusta la calidad mas no el precio”, “y para el local ubicado en
la urbanizacion 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 Sangolqui, el perfil es gente de la clase media
y baja’.

A continuacion se presenta la tabla resumen de los segmentos de clientes.

Niveles Economicos de los Clientes

Tabla 3.18
TABLA SOBRE CLASES DE CLIENTES
Clase Clase
Resplasias en numero 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 clientes

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 basicos: “y el precio por que el cliente siempre trata de ahorrar los
centavos para cualquier otra compra®, “Al cliente de aqui le interesa mucho el
precio por que tiene que siempre estar al alcance del bolsillo de ellos”.

A continuacion se presenta la tabla resumen de las preferencias de los clientes.

Preferencias de los Clientes

Tabla 3.19
TABLA PREFERENCIAS DE LOS CLIENTES
Preferencias Preferencias
RESELGES en nimero 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
Panaderia La Union, la cual tiene varias sucursales en Quito y el Valle de los
Chillos: “La Union tienen 5 locales de produccion en cada local tiene un punto de
produccion, y moja alrededor de 10 0 15 sacos en cada local”, “La Union del Valle
que tiene varios locales en la via al Tingo, en Sangolqui y Conocoto”, “Los

mayores competidores son las panaderias que producen grandes cantidades en
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este caso panaderia La Union”, “Existen algunas panaderia que son conocidas en
este sector como la panaderia La Unién”.

Un 23% de las frases nombran a las panaderias pequefias como un competidor
potencial en crecimiento: “Hay buenas panaderias artesanales pequenas donde
podemos ver las recetas de acuerdo a la cantidad de produccion”, “pero las
panaderias pequenas que tiene el sector tienen mejores productos que estos
locales”, “No conozco mucho las panaderias del Valle, la mayoria que conozco
son panaderias pequenas”.

La panaderia Cyrano y Panaderia San Carlos tiene un 15% de frases que hacen
alusién a ser unos de los competidores considerados importantes, a pesar que
atiendes segmentos diferentes al resto de panaderias nombradas: “tenemos
Panaderia San Carlos con unos buenos productos de nivel medio y una buena
produccion diaria”, “También la Panaderia San Carlos el pan es muy bueno igual
que su presentacion, fabrican mas un pan de vitrina”, “Otra por tradicion y calidad
Panaderia Cyrano es una panaderia para la clase media-alta”, “Cyrano, Arenas,
Pan de casa, por que su variedad, sabor y calidad es excelente y ademas hay
mucha innovacion”.

La panaderia 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 panaderias Ambato y Arenas son panaderias por tradicién por
nombre se ubican alla por mantener viva la marca en todas partes, tienen mucha
historia”.

A continuacion 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
Competidores Competidores
FEspUpatas en numero de frases (en % de frases)
Vendedores Ambulante 1 8%
Panaderias pequefias 3 23%
Panaderia La Union 4 31%
Cyrano 2 15%
Panaderia San Carlos 2 15%
Ambato 1 8%
Total frases 13 100%

Fuente: Entrevistas realizadas por Diana Pillajo

3.1.9 Diseno Descriptivo
3.1.9.1 Herramientas Empleadas
El disefio descriptivo de la investigacion de mercados sugiere como herramienta
de trabajo unica a las encuestas, las mismas que buscan obtener informacion
sobre los gustos, preferencias, ubicaciones, productos, etc.
La encuesta mencionada presenta 22 preguntas que abordan los principales
objetivos planteados para esta investigacion, se adjunta a la parte final del
mencionado cuestionario clasificacion de edad nivel de educacion, estado civil y
sector de residencia. 4*
En la encuesta las preguntas que se realizaron son:

e Preguntas dicotomicas Son aquellas que tienen unicamente dos respuestas

posibles: "Si" o "No" y permiten identificar claramente la opinion del

entrevistado en cierto tema.44

3 Anexo de encuesta utilizada Anexo 45
“ hitp://www.entreprencurenespanol.com/howto/howtod 3.html
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¢ Preguntas de opcién multiple 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

e Preguntas abiertas el encuestado expresa libremente su opinién. El
inconveniente es que son muy dificiles de tabular. Las preguntas
dicotémicas y las preguntas con respuestas multiples, resultan ser mas

eficaces.*®

3.1.9.1.1 Encuesta

Una encuesta es un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una muestra
representativa de la poblacion o instituciones, con el fin de conocer estados de
opinién o hechos especificos.*® Ubicado en el anexo 45

El cuestionario en mencion en su primera parte tiene como finalidad compilar
informacién sobre la tendencia de los consumidores con respecto a gustos,
frecuencia de compra cantidades, caracteristicas, la segunda parte involucra al
encuestado para aportar opiniones sobre el negocio que esta planteando este

trabajo, y la parte final las caracteristicas del encuestado.

* http://www.entrepreneurenespanol.com/howto/howto4 _3.html
%8 http://es.wikipedia.org/wiki/Encuesta
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3.1.10 Informe de Investigacion Cuantitativa

3.1.10.1 Contexto

Una vez finalizada la recopilacion de informacion en la investigacion cualitativa, se
procedié a la realizacion de la fase cuantitativa tomando como referencia la

realizacion de una encuesta base.

3.1.10.2 Plan Muestral

Partiendo del concepto de poblacion meta definida como el “grupo completo de
elementos, personas u objetos identificados de manera especifica para la
investigacion de acuerdo con los objetivos del™’ y de forma precisa para este plan
de negocios se ha establecido como poblacion a los habitantes del Valle de los
Chillos, comprendidos entre 18 y 59 anos de edad, sin distincién de sexo, ni clase
social. Por lo que segun este perfil la poblacion meta esta conformada por 65.882

habitantes.

3.1.10.3 Unidades Muéstrales

Continuando con el plan muestral se ha determinado las siguientes unidades
muéstrales, amparados bajo la definicién de Hair, Bush y Ortinau, “una unidad
muestral son los elementos de la poblacion meta disponibles para su seleccion

durante el proceso muestral™®

47 Hair, Bush,Ortinau, Investigacién de Mercados, Pig.330
* Hair, Bush,Ortinau, Investigacién de Mercados, P4g.331
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3.1.10.4 Marco Muestral
Conceptualmente marco muestral “es la obtencion de un listado de integrantes de
la poblacion meta definida, que sirve para extraer la muestra™®
Las unidades muéstrales del estudio, fueron seleccionadas bajo grupos de edad
tomados del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), ordenados de
mayor a menor y clasificados en un total de 9 unidades muéstrales.

v" De 15 a 19 afnos de edad.

v De 20 a 24 anos de edad.

v De 25 a 39 afios de edad.

v De 30 a 34 afos de edad.

v De 35 a 39 anos de edad

v De 40 a 44 afios de edad.

v De 45 a 49 anos de edad.

v De 50 a 54 afios de edad.

v' De 55 a 59 afos de edad.
3.1.10.5 Tamano y Procedimiento del muestreo
Para la obtenciéon de la muestra a ser encuestada se parti6 de un nivel de
ignorancia maxima, es decir con una varianza maxima (p=0,5; gq= 0,5), con un
nivel de confianza del 95% y un error maximo de 5%. Reemplazando los datos en

la siguiente formula obtenemos lo siguiente:

% Arturo José Orozco, Investigacion de Mercados.



VALOR ESTADISTICO (2) 1,96

P 05

Q 0,5

POBLACION (N) 65.882

ERROR € 5%

NIVEL DE CONFIANZA 95%
"5 (1,96)°* 65.882 *(0,5)*(0,5)

S ———— =
N*E*+2%*p*q | nes.saz | * (0,05) +(1,96)* * (0,5) * (0,5)
n= 400

Donde:

Z = Valor estadistico

N = tamanio de la poblacion

p = Probabilidad de ocurrencia

q = Probabilidad de fracaso.

E = Error maximo.

Dando como resultado un total de personas a ser encuestadas de 400.

n = 400 personas.

92
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3.1.10.6 Trabajo de Campo
Con la muestra de 400 personas, entre 15 y §9 afos de edad, habitantes de la
zona urbana de la ciudad de Quito, se realizdé la siguiente distribuciéon de
encuestas por estrato, cabe recalcar que tanto la distribucién de los estratos como
el numero de encuestas asignadas estan en funcion de los datos obtenidos en el
Censo Poblacional 2001, en la seccion correspondiente a la Provincia de
Pichincha.>®
3.1.10.7 Procesamiento de Datos
Para proceder al analisis respectivo de las respuestas obtenidas en todas las
encuestas, se tomaron en cuenta posibles errores u omisiones de la muestra
encuestada. Se realizo una clasificacion del tipo de preguntas
e Preguntas dicotomicas Son aquellas que tienen unicamente dos respuestas
posibles: "Si" o "No" y permiten identificar claramente la opinion del
entrevistado en cierto tema."
« Preguntas de opcién multiple 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 opiniéon. El

inconveniente es que son muy dificiles de tabular. Las preguntas

3% Censo Poblacional INEC 2001, Provincia Pichincha.
3! http://www.entreprencurenespanol.com/howto/howtod 3.html
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dicotomicas y las preguntas con respuestas multiples, resultan ser mas
eficaces.>
Ser realizo un cuadro resumen por cada pregunta.
3.1.10.8 Analisis de Resultados
Para el presente andlisis de resultados se presentara un grafico por cada pregunta
y una breve descripcion para que este estudio presente una mayor claridad en las
respuestas obtenidas.
3.1.10.8.1Analisis de Personas que acuden a una Panaderia por Género
El consumo de pan y la decisién 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 consideracion 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

W 42%

@ Hombre

B 58% .
‘I Mujer

Elaborado por: Diana Pillajo
Es decir de las personas seleccionadas en la muestra que acuden a una

panaderia el 42% son hombres y el 58% corresponden a mujeres.

52 http://www.entreprencurenespanol.com/howto/howto4 3. html
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3.1.10.8.2Analisis de Ingreso a un Local de Panaderia
En referencia a la pregunta No.2 y con la finalidad de conocer que porcentaje de
personas ingresan a un local de panaderia, se demuestra lo siguiente:

Grafico 3.2

ACUDE USTED A UNA PANADERIA

W 1.29%

@ sl
mNO

®98.71%

Elaborado por: Diana Pillajo
Fuente: Entrevistas

El 98.71% de las personas encuestadas acuden a un local de panaderia, y el
1.29% no lo hace, se demuestra que existe una gran concurrencia a este tipo de
negocios.

3.1.10.8.3Analisis de Frecuencia de Ingreso a un local de Panaderia

Para conocer la frecuencia de ingreso a un local de panaderia 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

| 1.00%

|
0546% 1 | ® 4 veces por semana

01597% | 03 veces por semana
D ‘ ‘ 0 2 veces por semana
W51.71%
B 25.85% @ 1 vez por semana
. o

Elaborado por: Diana Pillajo
Fuente: Entrevistas

@ Todos losidgais

Es decir, el 51.71% de la muestra acude todos los dias, el 25.85% acude 4 veces

por semana y el 15.97% acude 3 veces por semana.

3.1.10.8.4Analisis del sector preferido para la compra de productos de
panaderia

Tomando en cuenta los distintos sitios de concentracion de la poblacién 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

W14.07% -

'@ Sangolqui |
B M 40.42% @ B Triangulo
01061% 0 San Rafael
O CC. San Luis
29.11% W San Pedro \

Elaborado por: Diana Pillajo
Fuente: Entrevistas
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Y se puede concluir lo siguiente, de la muestra seleccionada el 40.42% realiza la
compra de productos de panaderia en el sector de Sangolqui, 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.
3.1.10.8.5Analisis del consumo diario de panes

Con el propésito de considerar para el analisis cuantitativo la cantidad de panes
que estan dispuestos a comprar cada persona se ha propuesto la siguiente
pregunta, obteniendo el siguiente resultado:

Grafico 3.5

CUANTOS PANES DIARIOS CONSUME
01.04%

, |
B4.77% @ 18.74%

B 31.84%

B 124 panes

W 5a 9 panes

o 43.61% L 10 a 14 panes
|m 15 a 19 panes

® mas de 20 panes

Elaborado por: Diana Pillajo
Fuente: Entrevistas

El consumo diario de panes arroja que de la muestra los dos porcentajes mas
considerables el 43.61% 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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e
otros paises de América latina.>® De todas formas se considera un producto de
demanda inelastica y atractivo para la venta al detalle.
3.1.10.8.6 Analisis de los productos de mayor consumo
Dentro de los objetivos de esta investigacion es encontrar ciertas preferencias de
& los clientes con respecto a productos, lo que nos lleva al analisis de de los
productos de mayor consumo y dentro de estos se encuentras los panes blancos,
el pan integral que en los ultimos 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 tamafios.
® Los resultados obtenidos fueron los siguientes:
Grafico 3.6
PRODUCTOS QUE MAS CONSUME
11925, 19-25% 25.24%
3.11%
9.32%
20.14%
20.03%
e

/m Pan blanco 0 Pan integral B Pan de dulce

@ Productos de pasteleria @ Productos de hojaldre O Empanadas

@\ Bizcochos

Elaborado por: Diana Pillajo
Fuente: Entrevistas

53 - y Sy o -
hittp www alimentaction.enfasis. com/contenidos/mota_imforme _especial fitml 7idNota=8 28 R&1dNutaPadre=R2RS
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Con un 25.24% el pan mas consumido es el blanco, con 20.14% el pan integral y

con 20.03% el pan de dulce.

3.1.10.8.7Analisis de los que se considera mas 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 serd tomada en cuenta como un

enfoque a las necesidades que buscan los clientes y las que el nuevo negocio

debera tomar en cuenta.

Grafico 3.7
QUE CONSIDERA USTED MAS IMPORTANTE AL MOMENTO

DE BLEGIR PAN

o — 7643

N 65.19

70.00 2

60.00 48.91

50.00

o 34.58

30.00

20.00

10.00

0.00 ' , +
Precio Tamano Presentacion Nombre
OPCIONES

Elaborado por: Diana Pillajo
Fuente: Entrevistas

El resultado obtenido de la pregunta es que al momento de comprar un producto
de panaderia los consumidores primero toman en cuenta la presentaciéon de los
productos (76.43%), en segundo lugar el precio (65.19%) y en tercera respuesta el

tamario de los productos (49.91%).
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3.1.10.8.8Analisis de los valores que se gasta diariamente en productos de
panaderia

Con este dato se puede conocer la cantidad de dinero que una familia o individuo

invierte en el consumo de productos de panaderia.

Grafico 3.8

CUANTO GASTA DIARIAMENTE EN PRODUCTOS DE
PANADERIA

m235%

B6.57% m 13.98%

'l Menos de 1dolare
m101a149
0150a299
m300a449

B mas de4.5dolares

030.17%

W 46.93%

Elaborado por: Diana Pillajo
Fuente: Entrevistas

De la muestra encuesta se obtienen los siguientes datos:

Se consume de 1.01 a 1.49 dolares corresponde al 46.95% de los encuestados

Se consume de 1.50 a 2.99 délares corresponde al 30.17% de los encuestados

Se consume menos de un délar 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 Gltimos meses.
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3.1.10.8.9Analisis del momento en el dia en que se consume mas productos
de panaderia

Las preferencias por el consumo en algin momento del dia dependen tanto de la

cantidad diaria de panes consumidos, en el Ecuador por costumbre y tradicion el

pan ha sido el alimento diario en los desayunos; con la pregunta realizada se

obtuvo lo siguiente:

Grafico 3.9

. [
A QUE MOMENTO DEL DIA CONSUME MAS PRODUCTOS

DE PANADERIA

@ Desayuno

® Media manana
a Almuerzo

@ Mediatarde
|mCena

|

Elaborado por: Diana Pillajo
Fuente: Entrevistas

El 49.41% de la muestra consumo mas productos de panaderia en el desayuno, el
19.39% en la cena, el 18.09% a media tarde, el 8.40% a media mafana 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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3.1.10.8.10 Analisis del momento en el dia en que se realiza compras de
productos de panaderia

La tendencia del momento de consumo es un dato importante para el analisis 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 3.10

A QUE MOMENTO DEL DIA REALIZA LA COMPRA DE PRODUCTOS
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Fuente: Entrevistas

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

manana.
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3.1.10.8.11 Percepcion de las preferencias con respecto a los atributos de
los locales de panaderias

Para la recopilacion de esta informacion se realizo la siguiente pregunta: Como
calificaria los establecimientos que acaba de mencionar? “Califiquelos en funcion
de las siguientes caracteristicas. Para la realizacién de la pregunto se utilizo
atributos compuestos de cinco adjetivos bipolares.

Los atributos que se consideraron fueron: calidad del producto, el precio, la
categoria del local, el servicio, y la ubicacion. Estos atributos fueron intercalados
entre positivos y negativos para una mejor realizacion de la encuesta.

El esquema que se utiliza para la pregunta realizada es la siguiente:

11) Cémo calificaria a las 3 panaderias que ba de nombrar
1.-
3 2. 1.1 2.3
Buena calidad Mala calidad
Barato Caro
Para gente de plata Para el pueblo
Buen servicio Mal servicio
Buena ubicacion Mala ubicacion

Se utilizo el promedio ponderado de manera horizontal de los atributos, se sumo el
numero de x por cada casillero, a este valor se multiplicé por +3, +2, +1, para los
atributos positivos y por -1, -2, -3 para los atributos negativos dependiendo de su
ubicacién. Por ultimo se procedi6 al analisis de perfil de cada establecimiento y se

elaboro las lineas preceptuales.
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Grafico 3.11
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Del grafico obtenido se puede concluir lo siguiente: la calidad el producto se
califico cbmo de “buena calidad” a todas las panaderias. La panaderia con mayor
puntaje fue Panaderia 5 Esquinas, Ambato, luego Arenas y por ultimo la Union.

Con respecto al precio se considero a la mas barata a la panaderia Unién, con
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promedios similares y con un promedio medio de precio estan las panaderias
Ambato, Arenas y 5 Esquinas.

Con respecto a que tipo de gente al que estan dirigidos estos locales la panaderia
Unién tiene una tendencia mayor de atender a gente del pueblo, la panaderia 5
Esquinas esta ubicada en el grafico dando una tendencia neutra, la panaderia
Ambato tiene una tendencia muy similar, y la panaderia Arenas presenta una
tendencia a atender a personas ubicadas en clases sociales mas altas.

El servicio prestado de los locales arrojo los siguientes datos: la panaderia 5
Esquinas tiene el mejor servicio, las panaderias Unién, Ambato y Arenas tienen un
servicio aceptable con una tendencia al mal servicio.

La panaderia con mejor ubicacién es las 5 Esquinas seguidas de la Union, Arenas
y Ambato, que estan ubicadas en puntos estratégicos segun la ubicacién y
perspectiva de cada cliente.

3.1.10.8.12 Percepcion 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
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Con esto se demuestra que la poblacién del Valle de los Chillos esta abierta a un
negocio de panaderia y pasteleria, el porcentaje de respuestas asociado a la idea
“me gusto mucho” es 86.14%, la percepcion de que el negocio es muy similar al
resto es del 12.88% y un 0.97% respondié 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 basicos son de gran demanda.

3.1.10.8.13 Calificacién de las caracteristicas de la nueva panaderia

Para poder identificar si las caracteristicas del nuevo local fueron aceptadas por
los encuestados , se formulo una pregunta que dentro de una escala del 1 al 10
califique las caracteristicas presentadas, los resultados que se obtuvieron se

presentan en los siguientes graficos
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e
De la primera calificacion se obtuvo el mayor porcentaje en la calificacion de 10
puntos (69.65%), con una calificacion de 9 puntos se obtuvo el (22.80%), lo que
indica que los productos tienen muy buena apariencia y que son llamativos.
Grafico 3.14
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La segunda calificacion arrojo los siguientes porcentajes, con una puntuaciéon de 7
(13.19%), con 8 puntos (34.08%), con un puntaje de 9 (38.51%), y con un puntaje
e de 10 (13.24%). Con lo cual se puede interpretar que el nombre de la panaderia

tiene apreciaciones diferentes, pero agrada a las personas encuestadas.
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Grafico 3.15
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De la tercera calificacion se obtuvo los siguiente con 14.10% 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 distribucion presentada es un tanto atractiva hacia las

personas presentadas pero que se debe mejoraria para atraer la atencion de todos

los clientes.
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La ubicacién que se presentd 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 ubicacién con 7 puntos,
con 22.89% un puntaje de 8, con 31.97% y con 32.17% un puntaje de 10. Lo que
indica que la ubicacion del nuevo local es aceptada entre los encuestados, se
puede decir que estos puntos son estratégicos dentro del Valle de los Chillos ya
que son puntos de concentracién masiva de gente.

3.1.10.8.14 Evaluacion de los elementos en los que se deberia poner mayor

énfasis en la nueva panaderia

Se consideraron varios elementos para que los encuestados tomen en cuenta y
evaluen la importancia de los mismos en un nuevo local de panaderia, se obtuvo
los siguientes resultados:

Grafico 3.17
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Segun los resultados obtenidos se puede decir que los dos elementos mas
importantes son la ubicaciéon (22.61%), precio (22.40%), la variedad de los
productos con (12.26%); los servicios que mas destacaron en esta pregunta son
una cafeteria (10.37%), y servicio a domicilio (10.03%), con (9.86%) el
estacionamiento, con (6.71%) la decoracion 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 ambito
sino también en prestar una variedad amplia de buenos servicios.
3.1.10.8.15 Evaluacion del sector en el que se deberia ubicar el nuevo
negocio
Para la presente pregunta se plantearon los sitios de mayor afluencia de la
poblacién, la opinién 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 panaderia
puede ser Sangolqui, el 24.08% piensa que puede ser San Pedro, el 17.85%
piensa que puede ser el Triangulo, el 13.25% piensa que deberia ser en San
Rafael, y el 4.37% en el C.C. San Luis. Llegando a una conclusion que los centros
poblacionales de mayor apertura para implementar un negocio de este tipo son:
Sangolqui, San Pedro y el Triangulo.

3.1.10.8.16 Evaluacion de la frecuencia en la que irian los consumidores a

al nuevo negocio

La concurrencia que presentaria 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
mas veces por semana. Esto es bueno en cuento a la rotacion 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 acudiria al nuevo local todos los dias, el 22.04% iria unas
4 veces por semanay el 12.72% iria 3 veces por semana.

3.1.10.8.17 Evaluacion de los servicios que les gustaria que estén

presentes en la nueva panaderia

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
informacion:
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El 47.28% de la muestra afirma que le gustaria una cafeteria, 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 deberia prestar en un negocio de este tipo son una cafeteria y el

servicio a domicilio, con cual se podria atraer una mayor cantidad de clientes.
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3.1.10.8.18 Evaluacion del tipo de presentacion que les gustaria para los
productos

A diferencia de muchos otros paises la presentacién para la compra varia en el
Ecuador, se pueden comprar las unidades que uno desee y se paga en unidades,
en otros paises se paga por kilo comprado, o es comun 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 mas bien por los gustos y preferencias se
realiza un mix de productos al momento de la compra.

Grafico 3.21
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3.1.10.8.19 Evaluacion del tipo de productos que les gustaria encontrar en
el nuevo negocio

Para la pregunta planteada se pusieron a seleccion productos que por lo general
se los considera de compra esporadica, es decir como complemento adicional a la
compra de productos de panaderia, con este antecedente se obtuvieron los
siguientes datos:

De la muestra el 21.09% preferirian encontrar pasteles, el 17.03% prefiere
galletas, el 13.28% una seleccion de pastas, el 12.26% prefieren melbas, con
porcentajes similares de entre 10.16% a 10.78% prefieren ponques, 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 dias
diferentes y dar mayor variedad de eleccién a los clientes.

Grafico 3.22
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3.1.10.8.20 Evaluacion de la intencion de ingreso al nuevo local
De acuerdo a la preferencia de los encuestados con respecto a si irian o no al
nuevo local de panaderia y pasteleria, se presentd una gran aceptaciéon 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 mas

aportaron al estudio son los grupos de edades entre:

20-24 anos 17.21%
25-29 anos 16.24%
30-34 anos 26.68%
35-39 aiios 18.80%

40-44 anos 12.29%
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Dentro de la variable del estado civil niveles que mas aportaron al estudio fueron
solteros con 26.23% y casados con 63.93%.

En la variable de educacion de la muestra encuestada se obtuvo 39.08% de nivel
secundario, 52.38% de nivel universitario.

Con respecté a los sectores que aportaron a esta muestra se encontré una
equidad con los siguientes datos:

Sangolqui 33.31%

San Rafael 25.73%

El Triangulo 13.81%

San Pedro 27.16%
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Grafico 3.27
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3.1.10.8.21 Conclusiones

3.1.10.8.21.1 Conclusiones de la investigaclén Cuantitativa

De la muestra estudiada un 51.71% acuden regularmente a un local de
panaderia lo que indica que un numero considerable de la poblacion
consumen este tipo de productos.

Existen tres sectores poblacionales importantes dentro del Valle de los
Chillos, y donde la gente prefiere hacer sus compras, Sangoiqui con
40.42%, El Triangulo 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, el 18.74%

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 mas importantes al momento de elegir un producto de
panaderia o pasteleria son: presentacion 76.43%, precio 65.19% y tamafo
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 el 46.95% de la muestra consume un valor promedio
en dolares de 1.01 a 1.49 y el 30.17% de la muestra consume 1.50 a 2.99
dolares.

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 mas bien prefieren un café y
algo para acompanar.

Al momento de realizar las compras de productos de panaderia y pasteleria
existe una distribucion equitativa con respecto al momento del dia, con los
siguientes datos en la manana un 22.17%, en la tarde 31.15% y en la noche

46.69%.
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Lo mas importante para los clientes del nuevo local es tomar en cuenta los
siguientes elementos: ubicacion, precio de los productos, variedad de los
productos, una cafeteria y servicio a domicilio.

Los lugares en los que los encuestados prefieren que un nuevo local este
ubicado son: Sangolqui, San Pedro y El Triangulo.

Las opciones preferidas por los nuevos clientes para el local son una
cafeteria y servicio a domicilio, lo cual puede atraer mas clientes por se
servicios complementarios y relacionados al negocio.

En su mayoria la preferencia para compra el pan es por unidades un
88.39% prefirieron esta opcién, y el 11.61% restante prefiere empacado.
Dentro de los productos con mayor preferencia y que le gustaria encontrar
a los consumidores estan: pasteles, galletas, y pastas variadas.

Segun lo presentado existe una aceptacion del 68.03% de intencion de

ingreso si el nuevo local estuviera en funcionamiento.

3.1.10.8.22 Recomendaciones

Se recomienda que el proximo local este ubicado en uno de los centros de
mas alta concentracion poblacional, preferible cerca de paradas de buses y
de conjuntos habitacionales o areas en construccién de esta manera habra
mas oportunidades para el incremento de clientes.

La implementacion inmediata de nuevos servicios podria 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 dias 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 produccion para que los productos
se mantengan lo mas frescos posibles e incrementar la produccién en horas
de la tarde y noche.

Oportunidades de Negocio
Una de las principales oportunidades que presenta el negocio es su posible
expansion 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 vision
diferente del negocio de panificacion, con un complemento de una cafeteria
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 implementacién de
un negocio de panificacion; Panaderia 5 Esquinas, aprovechara esta
oportunidad para desarrollar su negocio a la par de las necesidades de los
consumidores; y enfocandose 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 panificacién, mediante el cual se pueda desarrollar y
ampliar las tendencias de consumo de productos de panaderia y mejorar el
espectro de calidad de los mismos, buscando una consolidacion de esta
cultura en el Valle de los Chillos.

Las exigencias de los consumidores con respecto de la visidbn e imagen
exterior de los productos de panaderia 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
rapidamente en el mercado.

En funcion de los parametros antes analizados y de los resultados de la
investigacion de mercados podemos concluir que es pertinente el
implementar en la zona de los valles de los chillos un nuevo concepto de

panaderia.



CAPITULO 4

LA EMPRESA
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CAPITULO IV
LA EMPRESA
4.1. MISION
“Panaderia Las 5 Esquinas”, se caracteriza por brindar un apoyo integral al
desarrollo profesional de sus colaboradores, asi como por velar por la rentabilidad
de sus duenos y estar siempre comprometida con el bienestar de sus clientes a
través de la elaboracion de productos de panaderia y pasteleria de la mas alta
calidad, elaborados bajo un estricto proceso de elaboracion, con productos frescos
y con un alto valor nutritivo.
4.2 VISION
Construir una cadena de panaderias y pastelerias 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 mas inclinados por su grado de utilidad personal y social. Los
valores de la empresa son los pilares mas importantes de cualquier organizacion.
Con ellos en realidad se define asi misma, porque los valores de una organizacion
son los valores de sus miembros, y especialmente los de sus dirigentes.
“Panaderia Las 5 Esquinas”, se siente identificada con los siguientes valores:
e CALIDAD
La calidad de los productos y el servicio sera la prioridad de la empresa, el
producto se elaborara bajo las normas de calidad e higiene requeridas, las

materias primas seran escogidas y seleccionadas segun los requerimientos de
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nuestro Jefe de Produccion. El talento humano que laborara debera tener
experiencia y conocimiento en la elaboracion de productos de panaderia y
pasteleria, con esto se garantizara que los productos tengan el acabado que se
desea.

e HONESTIDAD

Todas las personas que pertenezcan a la empresa deberan ser francas y
sinceras para que el ambiente de trabajo y de servicio al cliente se refleje en
cada dia de trabajo.

o ETICA

Este valor sera la base y guia para todas las actividades “Panaderia 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.

e CONFIANZA

Hacer que nuestros clientes y colaboradores sientan confianza en la empresa y
seguridad en el cumplimento de nuestros deberes y ofrecimientos.

e TRABAJO EN EQUIPO

Cada uno de nuestros colaboradores debera trabajar para un fin comuan (el
buen servicio al cliente) y luchar por los objetivos que plantea la empresa, para
un desarrollo continuo y sostenido en el tiempo.

e RESPONSABILIDAD

Todas las acciones que se realicen dentro de la empresa deberan 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
comprension y dialogo.
e RESPETO
Con este valor se comprende y acepta la forma de pensar de los colaboradores
y clientes.
4.4 FILOSOFIA
La filosofia de trabajo se encuentra en concordancia con la mision, vision, y los
valores de la empresa, ante todo se busca la satisfaccion total de los clientes, con
la calidad de los productos ofrecidos.
De igual manera la filosofia de la empresa se la lleva respetando y cumpliendo
todos los valores presentados, con esto se podra lograr la armonia, 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 organizacion.

Se ha definido como "una suma determinada de valores y normas que son
compartidos por personas y grupos de una organizacién y que controlan la
manera que interaccionan unos con otros y ellos con el entorno de la

organizacion.
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La cultura organizacional de “Panaderia Las 5 Esquinas” se basara en lo

siguiente:

o Cada empleado debera realizar sus labores cotidianas bajo la filosofia de la
empresa, tomando en cuenta los valores de la misma, y siempre actuando
de una manera honesta y responsable.

¢ La minuciosidad, limpieza y concentracion seran caracteristicas que cada
empleado debe cumplir.

e Todos los departamentos sus responsables y sus subordinados deberan
enfocarse a los resultados.

e Los encargados en las areas productivas deberan garantizar la calidad total
del producto.

e Los vendedores en cada local deberan ser amables, brindar el mejor
servicio y generar un ambiente familiar entre los clientes.

e Cada miembro de la empresa debera mostrar carisma, actitud y sobre todo

positivismo para el dia a dia de su trabajo.

4.6 POLITICAS

Las politicas empresariales se refieren a los lineamientos con los cuales se
realizara la gestion de una empresa, tomando en cuenta la flexibilidad, la

concordancia, y los valores éticos.

“Panaderia Las 5 Esquinas” seguira las siguientes politicas en sus distintas areas:
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4.6.1 POLITICAS ADMINISTRATIVAS

Realizar la medicion mensual de desempenfo y desarrollo de la empresa
Organizar el planeamiento estratégico, y los objetivos cada trimestre, segin
las tendencias del mercado

Realizar una mediciéon de las estrategias planteadas segun la periocidad
acordada.

Establecer un control sobre las actividades comerciales realizadas y sobre
todo con la relacion del cliente

Se revisaran las politicas en conjunto para mejorarlas, cambiarlas o

eliminarlas

4.6.2 POLITICAS DE FINANZAS Y CONTABILIDAD

Se realizara la contabilidad mensual

Anualmente se realizara un analisis con los balances respectivos

El pago de impuestos se realizara segun lo que indique el SRI para este
tipo de negocios

Se asignara presupuestos para los distintos departamentos

Se analizard a la empresa segun las razones financieras que permitan

indicar la situacién econémica del negocio
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4.6.3 POLITICAS DE RECURSOS HUMANOS

Se realizara la seleccion, y contratacion de las personas que sean
necesarias para las distintas areas.

Se creara una politica salarial de acuerdo a la competencia y salarios del
mercado.

Se promovera la integracion empresarial y sobre todo el buen ambiente
laboral

Se realizara una evaluacién anual de competencia de cada uno de los
colaboradores

Se promovera la capacitacion del personal segun las necesidades y el

desempefio de cada empleado

La contratacién de personal se realizara de la siguiente manera:

Se determinara la cantidad de personas requeridas para una asignacion
de trabajo

Para el area administrativa se debera contratar personal con las siguientes
caracteristicas: profesionales en el area de administracion o areas
relacionadas, debera tener conocimientos de contabilidad y manejo de
recursos, y marketing.

Para el area de finanzas y contabilidad se contratara accesoria externa

hasta que la empresa pueda crear un departamento
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e Los maestros panificadores deberan tener conocimientos sélidos en
formulacion de recetas, procedimientos de distintas masas, y deberan
conocer las recetas basicas para la elaboracion del pan, con una
experiencia minima de trabajo de 2 afos, de igual manera debera tener
conocimientos de pasteleria y galleteria, los ayudantes podran ser
bachilleres y deberan tener conocimientos basicos de panaderia.

e Las vendedoras-cajeras deberan tener estudios basicos de bachiller

e Se evaluara las carpetas recibidas y se entrevistara a una seleccion de
personas que encajen en el perfil requerido

e Se contratara a la persona que encaje en el perfil necesitado, y acepte
trabajar bajo la filosofia y valores de la empresa

« Se realizara la respectiva inducciéon en la empresa antes de iniciar en las

labores

4.6.5 POLITICAS DE COMPRAS

El departamento de compras debe seguir las siguientes politicas:

e Programar las compras con una periocidad semanal

« Fomentar las buenas relaciones profesionales con los proveedores

e Desarrollar una politica de pago para que no se cruce con los
cumplimientos legales que tenga la empresa cada mes, es decir pagos en
ciertos dias de la semana, y en lo posible solicitar formas de pago

convenientes segun la documentaciéon bancaria que maneje el negocio.
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e Se debera encontrar los mejores proveedores para la compra de todos los
insumos, se realizara una busqueda exhaustiva con respecto a los
proveedores, se llevara una calificacion de los mismos segun parametros
que convengan al negocio.

e De ser posible se promovera unicamente la compra de productos

nacionales en lo que amerite.

4.6.6 POLITICAS DE PRODUCCION

Dentro del area de produccion se realizara los siguientes procedimientos:

e Formulacion 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

e 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
elastica. 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
fermentacion)

e Divisiéon y Boleado

Se realizara la division de la masa en porciones iguales, se utiliza un maquina

divisora con esto se obtiene una mejor divisidbn de la masa en cuanto al peso y
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el estado fisico de la misma. Se realiza el boleado de la masa dividida para
retomar la estructura del gluten

e 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

e Formado

Esta es la parte en que la se da forma a la masa, y se producen las distintas
formas de los productos

o Fermentacion

Dada la forma a la masa y puesta en bandejas se ingresa a la camara de
fermentacién (habitacion climatizada), para que se desarrolle el pan, el tiempo
dependera de la cantidad de levadura que tenga cada masa.

e Horneo

Para este proceso se utilizard un horno giratorio de 18 latas, con este
procedimiento todos los productos se hornean de forma igual, y adquieren una
corteza suave y crujiente

Segun el tamafo del pan: si son pequefos necesitan mayor temperatura y
menos tiempo que los panes grandes

Segun el tipo de masa: mientras mas azucar y mas grasa tenga la masa menor

debera se la temperatura del horno
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4.6.7 POLITICAS DE COMERCIALIZACION Y VENTAS

Para la comercializacidon de los productos se realizara la venta directa a los
consumidores en los locales ubicados estratégicamente. Las vendedoras(es)

estaran a cargo de brindar la mejor intencién a los clientes.

« Se realizaran controles diarios de la rotacién del inventario

« Se ofrecera productos diferentes e innovadores una vez por semana para
tener una variedad

e Se realizara visitas constantes a los subdistribuidores de los productos, se
tratara de contactar nuevos subdistribuidores por lo menos uno nuevo cada
3 meses.

e Cada vendedor debera 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 sera la esencia de la atencién a los
clientes.

e Se generaran encuestas de satisfaccion del cliente

e Se generara un plan de mejora y estrategias de comunicacion y
distribucién, productos nuevos, precios, segun la necesidades que presente
el negocio en su desarrollo.

e Se proporcionara informacion de resultados de publicidad, para saber la

efectividad de la misma en los distintos medios utilizados.
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4.7 ARBOL DE COMPETENCIAS®

4.7.1 METODOLOGIA

Analizando el arbol de competencias se busca un diagnéstico y una vision integral
de la evolucion y desarrollo de la empresa, identificando las competencias,
procesos y productos, para poder definir estrategias en el futuro.

El arbol consta de:

Raices - Conocimiento

Tronco - Procesos

Ramas - Productos

4.7.1 RAICES

Las raices del arbol describen las competencias de la empresa, todo esto abarca
el conocimiento actual y por desarrollar en las areas que forman el negocio.

Las raices de “Panaderia Las 5 Esquinas” se sustentan en ubicacion estratégica,
conocimiento del mercado, destrezas en la elaboracién de los productos,
conocimiento y administracion del negocio panificador.

4.7.2 TRONCO

El tronco del arbol de competencias analiza los procesos productivos que existen
en la empresa, lo cual se considera lo mas importante ya que se concluye con el
producto final. De igual manera en el analisis 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

5% Apuntes de Estrategia Empresarial de Jean Patil Pinto, basados en el libro de MARC GIGET
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producto final, refiriéndose asi a la cantidad de colaboradores, horas de trabajo,
horarios y turnos, y el sobre todo el manejo de los insumos y materias primas.
Las areas de trabajo con las cuales va a contar la empresa son:
Administracion
Produccién
Compras y Marketing
Comercializacion y Ventas
La principal etapa productiva en este negocio esta identificada por los siguientes
pasos:

¢ Divisién y Boleado

e Reposo

e Formado

e Fermentacion

e Horneo

e Comercializacion y ventas C
Para el area administrativa se contara con 1 persona en horario de lunes a viernes
8 horas diarias, para el area de compras y marketing 1 personas de lunes a
viernes 8 horas diarias, para produccion 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 area de comercializacion y ventas se
requiere de 1 vendedora por cada local de lunes a sabado 8 horas diarias, y 1

vendedora por local para los fines de semana, en total se contaria con 3 personas
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en turnos rotativos por local. Los trabajadores que se encuentren en turnos
rotativos tendran libre 1 dia cada 15 dias.

4.7.3 RAMAS Y HOJAS

La parte final del arbol, las ramas representas los productos que van a ser
comercializados por la empresa. Las hojas del arbol representan la uniéon 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 fortalecera la comunicacion 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 estan dadas por la nueva
alternativa de servicios (servicio a domicilio y cafeteria), y los canales

promocidnales que se van a utilizar.
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4.8 ORGANIGRAMA

Es el grafico de la estructura de una organizacion compleja, que representa al

mismo tiempo los diversos elementos del grupo y sus relaciones respectivas.>
Para el presente negocio se va a trabajar bajo una estructura simple.

Organigrama

Esquema 4.2

Administrador

1 1
Jefe de Analista de Coordinador
Produccién Compras y Financiero
Marketing
1 i | = |
Pandetat Fanaderg s A;'::::et:i:e Pastelero Vendedoras (3)

Elaborado por: Diana Pillajo

No existiran muchos niveles jerarquicos ya que la empresa necesita estar

informada a diario ya que son productos perecibles y de alta rotacion.

55 Gran Diccionario Enciclopédico Visual, Edicién 1995
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4.8.1 DESCRIPCION DE PUESTOS

4.8.1.1 ADMINISTRADOR

Sera el encargado de la coordinacion y funcionamiento de todos los locales, de
igual manera planteara estrategias para la expansién del negocio, y coordinara
conjuntamente los logros del Jefe de produccion y el Analista de Compras y

Marketing,

Funciones especificas:

Propondra objetivos alcanzables a corto, mediano y largo plazo

e Aplicara las politicas para todas las areas de la empresa

e Coordinara las compras de suministros y todos lo requerido para el buen
desemperfio de la empresa

e Revisara conjuntamente con el area de produccion y compras los objetivos
logrados

e Sera la persona encargada de la seleccion de personal para las distintas
areas

e Elaborara un cronograma especifico de capacitacion, y colocara a cada
trabajador dentro de un rango salarial para ser tomado en cuenta para
asensos e incrementos salariales

¢ Delega funciones a todos los empleados

o Canalizara las quejas y sugerencias de los clientes
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e Elaborara promociones para que los productos sean atractivos a los

clientes

e Verificara la limpieza, el orden y la buena atencién hacia los clientes

4.8.1.2 COORDINADOR FINANCIERO

¢ Realizara el analisis de costos

e Estara a cargo de la elaboracion de presupuestos para cada departamento,
siendo esta tarea realizada en conjunto con el encargado de cada
departamento

e Esta persona realizara y manejara el proceso contable y estara a cargo de
todas la obligaciones tributarias

e Realizara roles de pago quincenales de acuerdo a las leyes en vigencia.

e Elaboracion de balances y estados financieros anuales.

4.8.1.3 JEFE DE PRODUCCION

Funciones especificas:

e Sera el encargada de la planificacioén de la produccion diaria

¢ Realizara la formulaciéon de la recetas a utilizarse, y sera el encargado de
mejorarlas segun los avances en la industria

e Elaborara el cronograma de trabajo para sus subordinados

e Sera el encargado de informar sobre los suministros y materias primas

utilizados en la elaboracion 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

Recibira la materia prima

Se encargara de realizar la respectiva induccion al personal nuevo en el
area de produccién

Propondra el desarrollo de nuevos productos para la venta

Sera 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

Sera el encargado de coordinar el mantenimiento preventivo de las
magquinarias utilizadas

Realizara pruebas de calidad y sabor conjuntamente con los clientes para

recopilar informacién y poder atender las necesidades de los consumidores

4.8.1.4 PANADERO 1Y 2

Son los responsables de elaborar las masas para los distintos productos
Deberan seguir el proceso establecido (amasado, division y boleado,
reposo, formado, fermentacion, y horneo)

Seran los encargados de ordenar los productos para la venta, para la
distribucion a los distintos locales y para entrega a minorista

Entregaran las hojas de produccion con los resumenes diarios de las

materias primas utilizadas
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4.8.1.5 PASTELERO

Realizara la formulacion de los productos conjuntamente con el Jefe de
Produccién

Trabajara tres veces por semana, segun la necesidad y las fechas
especiales en las que se requiera mayor produccion

Anticipadamente proporcionara una lista de productos que requiera para
decorado, y para preparacion especial de ciertos productos

Sera el responsable de presentar las hojas de producciéon y un costo

aproximado de los productos

4.8.1.6 AYUDANTE DE PANADERIA

Ayudara al Jefe de produccion, a los panaderos y pastelero en los distintos
turnos, en lo que se requiera

Sera el encargado de la limpieza de los locales y de las maquinas utilizadas

4.8.1.7 ANALISTA DE COMPRAS Y MARKETING

Sera el encargado de tratar con los proveedores de materias primas e
insumos

Conjuntamente con la vendedoras llevara inventarios de los productos que
van directo a la venta, y realizara los pedidos con los vendedores en los
dias asignados

Coordinara los pagos a proveedores
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¢ Reportara directamente al administrador y tratara con el los asuntos de
compras Yy relaciones con los proveedores considerados de mayor
importancia

e Trabajara por desarrollar campafas publicitarias masivas, dara alternativas
de publicidad para cada punto de venta

e El desarrollo de disefio lo realizara con la contratacién externa de un
disenador grafico

e De igual manera trabajara como asistente del administrador en las tareas

que se asignen

4.8.1.8 VENDEDORAS

o Esta persona debera tratar cordialmente a los clientes
e Se encargara de reportar las ventas diarias al administrador
e Se encargara de reportar los kardex diarios de los productos de venta

directa, al analista de compras

4.9 ANALISIS DEL DIAGNOSTICO INTERNO

4.9.1 METODOLOGIA

Con la obtencién de los factores positivos y negativos dentro de cada
departamento se ha podido obtener un analisis interno sustentando en los
mismos, tomando en cuenta las funciones delegadas a cada departamento. Con

el analisis se podra 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:

e Administracion
e Financiero
e Produccion

e Compras y Marketing

En los departamentos descritos se procedié a establecer fuerzas y debilidades,

calificando las mismas con la siguiente escala:

¢ 1. Nada Importante

e 2. Poco Importante

e 3. Medianamente Importante
e 4 Importante

e 5. Muy Importante

En el andlisis FODA se tomaran 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 “Panaderia Las 5 Esquinas” manejara la
empresa en base a los principios de la administracion: planificar, organizar, dirigir,

ejecutar y controlar. Se considera este departamento como la base para el
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desarrollo y buena obtencién de objetivos del resto de la organizacion, 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 Fotalieza Debilidad

El administrador conoce el negocio de |a panificacion y tiene experiencia en el manejo de 5

mismo

El administrador conocer el mercado en el que se va a desarrollar |la empresa 5

Seleccién adecuada del personal de la empresa 5
Propuestas de capacitacion de acuerdo al avance y desarrollo de |a industria 3

La empresa cuenta con conceptos de administracién estrategica 5

Buen control y administracion de sucursales y de la expansion 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
capacitacion de acuerdo a lo que el mercado y el desarrollo se exija, la empresa
maneja adecuadamente los conceptos de administracion estratégica, se puede

lograr un buen cumplimiento de los objetivos.

Las debilidades son: se tienen inexperiencia en cuento al manejo de la expansiéon
del negocio, y la seleccion del personal adecuado, ya que es uno de los negocios

en los que resulta mas dificil una seleccion de personal.
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4.9.1.2 DEPARTAMENTO FINANCIERO

El analisis financiero sera el punto base para identificar la posicion competitiva de
la empresa, la liquidez de la empresa es buena ya que son productos de alta
rotacion y se puede cumplir y satisfacer con las obligaciones de corto plazo,
ademas el nivel de liquidez se incrementa por la eliminacion en su totalidad de las

cuentas por cobrar.

El nivel de apalancamiento 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 expansion del
negocio, ya que las cifras para inversion 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
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4.9.1.3 DEPARTAMENTO PRODUCCION

El departamento de produccion es el eje primordial para obtener un buen producto
final, las fortalezas con respecto a esta area son el cumplimiento de las normas de
higiene, el almacenamiento adecuado de las materias primas e insumos ya que
existird 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 produccion diaria con respecto a desperdicios
(exceso de leudo, falta algun insumo, etc.), no se sobrepasara 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, mas bien con una expansién
del mismo se piensa en incrementar mas tecnologia, como una camara de

fermentacion.

El negocio se caracteriza por presentar y vender productos de buen sabor, buena
presentacion y sobre todo distintos a los expendidos en otros locales, en una
fortaleza que el departamento de produccion genere ideas y productos nuevos

para el gusto de cada cliente.

La distribucién de los sitios de produccion a implementarse es una debilidad ya
que se depende del local que se vaya a ocupar, ya que los disenos estructurales

no estan de acuerdo a las necesidades, es por esto que se propone tener un
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centro de produccion y el resto de locales tendrian mas facilidades para acoplarse

a producir cantidades menores.

Tabla 4.3

Departamento Producclén

Fortaleza

Debilidad

Se cumple con las normas de higiene recomendadas

Existe un adecuado almacenamiento de las materias primas e insumos

Existe un manejo adecuado de los sobrantes y/o desperdicios

Las maquinarias y herramientas utilizadas son las adecuadas

Existe una adecuada distribucién en et area de produccion

Existe innovacion en la presentacion de productos y en el desarmollo de
nuevos productos

4.9.1.4 DEPARTAMENTO COMPRAS Y MARKETING

En el negocio panificador existe muy pocos niveles de negociacién 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

encargara en conjunto con produccién y bajo la supervision de la administracion

de mantener abastecido con las materias primas e insumos en los stocks minimos

determinados previamente. En cuanto al manejo de inventario se utilizara el meto

LIFO 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 duracién

pueden encajar perfectamente en este método. La ubicacion se ha tratado de
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conseguir puntos estratégicos en el Valle de los Chillos y sobre todo en los

lugares de mayor expansiéon poblacional.

Las debilidades que se trataran 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 podra enfrentar con la calidad de

los productos, y la publicidad que se de del negocio.

La inversion 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 mévil 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
Ubicacion 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, asi como sus fortalezas y debilidades especificas en relacién con la

posicion estratégica de una empresa en estudio.*

Para la matriz se tomé en cuenta los tres primeros puestos de la pregunta de

recordacion espontanea del capitulo tres del presente estudio.

4.10.1.1 METODOLOGIAY
Se obtiene los factores criticos de éxito del negocio los cuales deberia poseer

para dominar el mercado y ser éxito en el mismo.

e Precio
e Tamafo de los productos
e Nombre de los productos

e Presentacion de los productos

1. En base a los factores indicados, se distribuyo 100 puntos, el factor mas
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

¢ FRED R. DAVID, Conceptos de Administracion Estratégica Pag. 112
3" FRED R. DAVID, Conceptos de Administracién Estratégica Pag. 145
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3. Obtener la importancia normada, dividiendo el puntaje de cada factor para el
promedio de importancia.

4. Con la informacion obtenida de los competidores se procede a calificar al
nuevo negocio, como a sus principales competidores en funcién de los cinco
factores criticos de éxito. Esta calificaciéon se la realiza en funcion de la

siguiente escala:

5. La empresa se encuentra muy bien posicionada frente a los factores criticos

4. La empresa se encuentra bien posicionada frente a los factores criticos

3. La empresa se encuentra medianamente posicionada frente a los factores

criticos
2. La empresa se encuentra mal posicionada frente a los factores criticos
1. La empresa se encuentra muy mal posicionada frente a los factores criticos

5. El puntaje final de la empresa se obtuvo multiplicando la importancia de cada
factora por la calificacion de la empresa. Para la obtencion de la calificaciéon 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 calificacion 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

calificacion de la empresa)



4.10.1.2 DESARROLLO DE LA MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Segun la investigacion de mercado realizada se asigné una importancia de cada

factor critico y la calificacion total no debia exceder los 100 puntos como maximo.

Los atributos fueron clasificados por su importancia e influencia al momento de
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decision de compra: la presentacion, el precio, el tamaio del producto y el nombre

del producto.

Matriz de Perfil Competitivo

Tabla 4.5
Matriz de Perfil Qorpetitivo
ARENSS ANVBATO 5EQUNS
Factores ds Bio PO mlmmlnn OMIRCAIN “HN&E CURGKON “H’:E OAIRONION "::E CURCAION R:':E

Clidad K 5) 175 2 o} 4 140 3 105 4 140
Redo 5 125 3 i) 2 D 3 ¥is) 4 100
Senicio 2 100 2 L0 3 (G0] 3 60 3 @
Ubicadan 10 050 5 150) 2 2 4 40 1 10
Segrentod quese drije 10 050 B 0 3 K4 3 30 2 20

TOAL 100 2% 3 310 330

Elaborado por: Diana Pillajo

El perfil competitivo de Panaderia § 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 elaboracién de los productos.

Las calificaciones de los factores criticos para Panaderia 5 Esquinas, se

sustentan en:
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Calidad.- calificacion 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 satisfaccion en el sabor que buscan los clientes.
Precio.- calificacion de 4, se ha otorgado esta calificacion ya que los precios
durante los ultimos meses han estado regidos a los incrementos en los
insumos para la produccion, y la estrategia que ha tomado la compaiiia es
estandarizar sus precios utilizando y mezclando las materias primas que
mejor funciones para obtener un producto de calidad, en comparacion a sus
competidores el precio esta bajo la media lo cual puede atraer mas clientes.
Servicio.- calificacion de 3, la atencion que busca la empresa se enfoca a
una atencién calidad, acogedora y familiar, lo que el resto de negocios de
este tipo no lo hacen, la empresa se enfoca en buscar la satisfaccién del
cliente en todo nivel.

Ubicacion.- calificacion de 1, el negocio no cuenta con tantos puntos de
venta como el resto de sus competidores, se puede incrementar esta
calificacién con respecto al resto de competidores segun el desarrollo que
tenga la empresa.

Segmento al que se dirige.- calificacion de 2, la empresa se encuentra
medianamente posicionada en este punto, debido a la poca expansioén en
sus puntos de venta. Con el incremento en los puntos de venta se pretende

incrementar la calificacion en los puntos de ubicacion y segmentos.



4.10.1.3 GRAFICO DE LA MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Servicio 5 Esquinas

1

Grafico 4.1
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Elaborado por: Diana Pillajo
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El gréfico de la matriz MPC indica lo siguiente: el precio y la calidad del producto

en Panaderia 5 Esquinas constituyen las fuerzas del negocio. En el siguiente

grafico se presenta el andlisis del perfii competitivo de los competidores

analizados.
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Grafico 4.2

Analisis de Perfil Competitivo
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Elaborado por: Diana Pillajo
En el presente grafico las puntas mas altas demuestran los cualidades en las que
cada panaderia 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 evaluaciéon del factor externo, permite a los estrategas resumir y
evaluar la informacion econdmica, social, cultural, demografica, ambiental,

politica, gubernamental, legal, tecnoldgica y competitiva. .

5% Fred R. David, Conceptos de Administracién Estratégica, P4g. 110
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4.11.1 METODOLOGIA*®

* De la matriz de factores externos, elaborada en el capitulo 2, se deben
seleccionar las cinco oportunidades y amenazas mas influyentes para las
actividades de la empresa.

* Posteriormente, se debe calcular el peso proporcional de cada una de ellas
en funcion de la calificacién obtenida en la matriz de factores externos y
realizar la sumatoria de de los diferentes pesos asi obtenidos.

* A continuacién se procede a calcular la importancia promedio, la misma que
se obtiene dividiendo el total de los pesos para el numero 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

e Luego, se procede con la calificacion de la empresa en funcién 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 dara al factor una nota de 1 y si es menor
auno, 2.

« Finalmente, para obtener la calificacion total de la empresa se debe
multiplicar el peso de cada factor por la calificacion obtenida por la empresa

en cada uno de ellos.

3% Apuntes de Estrategias de Base Empresarial, Jean Paiil Pinto
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e Luego se procede con la interpretacion de la calificacién total. Si la
calificacion total es superior a 2.5 la empresa tiene una importante
capacidad para aprovechar las oportunidades o contrarrestar las amenazas
del entorno. Si la calificacién es menor a 2.5 sucede todo lo contrario.

e Finalmente, se procede a colocar a los diferentes factores en un eje
cartesiano en donde se ubicara a la importancia normada en el eje de las X
y a la calificaciéon 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 calificacion (1-5). El ultimo paso consiste en
interpretar el grafico a través de la identificacidbn de las altas prioridades

externas de la empresa.

4.11.2 ANALISIS

Segun los datos obtenidos de las oportunidades y amenazas mas relevantes para
la empresa, se obtuvo un promedio de 1,58 este valor representa una debilidad en
cuanto a la capacidad de reaccion 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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Tabla 4.6
FACTORES DETERMINANTES DE EXITO | Calificacién | Peso | MPO"ancia | Capacidadde | Calficacién de la
Normada respuesta ___Empresa
OPORTUNIDADES %
1 |Crecimiento de la pablacién 22 19,13 1,91 2 38,26
2 |Existencia de Mano de obra calificada 10 8,70 0,87 1 8,70
3 |Acceso al Créditos 5 435 0,43 1 435
4 |Normas sanitanas 21 18,26 1,83 2 36,52
5 |Tasas de interés 1 0,87 0,09 1 0,87
AMENAZAS %
8 |Inflacién 5 435 0,43 1 435
7 |Precios de malerias primas e insumos 24 20,87 2,09 2 41,74
8 |Tasas de desempleo 5 435 0,43 1 435
9 |Costos de la mano de obra 17 14,78 1,48 1 14,78
10 |Precio de los combustibles 5 4,35 0,43 1 4,35
SUMATORIA 115 100,00 158,26
PROMEDIO 10 1.58

Elaborado por: Diana Pillajo

Fuente: Investigacion

Complementando el andlisis de la matriz de factores externos, se presenta el

grafico con los factores externos de alta, mediana, y baja prioridad

Grafico 4.3
Matriz de Factores Externos == = i
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Elaborado por: Diana Pillajo
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Como lo indica el grafico el factor externo de alta prioridad es el costo de mano de
obra, el crecimiento de la poblaciéon, y los precios de las materias primas e

insumos.

4.12 MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS (EFI)

Esta herramienta sirve para la formulacién de la estratégica resume y evalua las
fortalezas y las debilidades principales en las areas funcionales de una empresa,
al igual que proporciona una base para identificar y evaluar las relaciones entre

estas areas.%

4.12.1 METODOLOGIA®"

e Se deben seleccionar las fortalezas y debilidades de mayor puntaje de cada
uno de los departamentos de la empresa. Cada departamento debera estar
representado por una fortaleza y una debilidad. Se deben seleccionar en
total cinco fortalezas y cinco debilidades.

¢ Luego de la definicion de las fortalezas y debilidades mas importantes para
la empresa, se debe calcular el peso proporcional de cada una de ellas en
funcion de la calificacion obtenida en el diagnostico interno, para luego
realizar la sumatoria de los diferentes pesos asi obtenidos.

¢ A continuacion se procede a calcular la importancia promedio, la misma que
se obtiene dividiendo el total de los pesos para el nimero total de factores

analizados.

% FRED R. DAVID. Conceptos de Administracion Estratégica, pag. 112

¢! Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Paul 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 dara
al factor una nota entre 4 y 5 y si es una debilidad entre 1y 2. Asimismo si el
factor tiene una importancia normada superior a 1 se le dard 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 calificacion total de la empresa se debe
multiplicar el peso de cada factor por la calificaciébn obtenida por cada
fortaleza y debilidad.

Luego se procede con la interpretacion de la calificacion total. Si la
calificacion total es superior a 2.5 la empresa tiene una soélida situacion
interna, es decir muchas fortalezas importantes y pocas debilidades claves.
Si la calificacion 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 ubicara a la importancia normada en el eje de las X
y a la calificacion 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 calificacion (1-5). El ultimo paso
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consiste en interpretar el grafico a través de la identificacion 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 realizé

la calificacion 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 Panaderia 5 Esquinas, esta en una posicion interna fuerte, con pocas

debilidades importantes y muchas fortalezas claves.

Tabla 4.7
Imporiancls | Capacidad de | Calificasian de la
FACTORES DETERMINANTES DE EXITO Caiomclén | Peso et i Saraes
FORTALEZAS %

Ubicacion estrategica de sucursales 5 10,87 1.09 5 54,35
Existe innovacion en la presentacion de productos y en el desarrollo de 5 10,87 109 5 54,35
nuevos productos
Liquidez del proyecto 5 1087 1,09 5 54,35
El admnmstradcr conoce el negocio de la panificacion y tiene experiencia - 10,87 1.09 5 54,35
|2n el manejo de mismo

ini Il
1 administrador conocer el mercado en el que se va a desarrollar la 5 10.87 109 5 5435
[Empresa

DEBILIDADES

No se maneja un buen nivel de credito con los proveedores 4 8,70 0,87 2 17,39
No existe fidelidad de los clientes 4 8,70 087 2 17,39
No se presenta un buen posicionamiento de marca 4 8,70 0,87 2 17,39
Problemas para la seleccion adecuada del persond de la empresa 5 1087 1,09 1 10,87
Falta de control y administracion de sucursales y de la expansion del

. 4 8,70 087 2 17,39
negocio

SUMATORIA 46 100 352,17
PROMEDIO 10 3.52

Como conclusién de la matriz realizada se obtuvo el siguiente grafico, para

analisis.
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Grafico 4.4
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Elaborado por: Diana Pillajo
La seleccién del personal de la empresa es una de las altas prioridades.

4.13 MATRIZ FODA®?

La presente matriz consiste en recopilar la informaciéon con respecto a las
oportunidades, fortalezas y debilidades que se utilizaron para la formacién de las

matrices EFE y EFI.

4.13.1 METODOLOGIA®®
¢ De la matriz EFE tomar las oportunidades y amenazas

¢ De la matriz EFI tomar las fortalezas y debilidades

52 FRED R. DAVID, Conceptos de Administracion Estratégica Pig. 199
% Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Patl Pinto, segin el libro de FRED DAVID.




4.13.2 GRAFICO DE LA MATRIZ
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Esquema 4.3

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

Crecimiento de la poblacién

Ubicacion estrategica de sucursales

Existencia de mano de obra calificada

Existe innovacién en la presentacion de productos y en el
desarrolo de nuevos productos

Acceso a crédito

Liquidez del proyecto

Normas 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
desamolar la empresa

AMENAZAS

DEBILIDADES

Inflacién

Se maneja un alto nivel de crédito con los proveedores

Precios de materias primas e insumos

Existe fidelidad de los dientes

Tasas de desempleo

Existe posicionamiento de marca

Costos de lamano de obra

Seleccién adecuada del personal de la empresa

Precio de los combustibles

Buen control y administracion de sucursales y de la
expansion 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.®

% FRED R. DAVID. Conceptos de Administracién Estratégica. Pag. 200.
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4.14.1 METODOLOGIA®®
La matriz de amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas contempla la
elaboracién de los puntos detallados a continuacion:
e Tomar los factores internos y externos de la matriz FODA como referencia
para realizar los cruces respectivos.
e Cruzar las fortalezas con las oportunidades y registrar las estrategias FO
resultantes en la celda correspondiente.
e Cruzar las debilidades con las oportunidades y registrar las estrategias DO
resultantes en la celda correspondiente.
e Cruzar las fuerzas con las amenazas y registrar las estrategias FA
resultantes en la celda correspondiente.

e Cruzar las debilidades con las amenazas y registrar las estrategias DA

resultantes en la celda correspondiente

5 Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Paul Pinto, basado en el libro de FRED DAVID.



4.14.2 (GRAFICO) MATRIZ AODF

Grafico 4.5
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

Ubicacion eslralegica de sucursales

No se maneja un buen nivel de credito con los proveedores

£xste innovacion en la presenlacion de productos y en el

No exisle fidelidad de los clientes

F ACTORES CRITICOS desamolio de nuevos produclos
PARA EL EXITO Liquidez del proyecto No exsie posicionamienlo de marca
£l adminisirador conoce el negocio de la panificacion y liene
e " z del px de la emp:
Xp en el manejo de mismo
El administrador conocer el mercado en el que se vaa Buen conlrol y administracion de sucursales y de la expansion
desarroliar la empresa del negocio
OPORTUNIDADES FO Do

Crecimiento de la poblacion

Existencia de Mano de obra calificada

Acceso al Créditos

* Debido al crecimiento de la poblacion, se
puede seguir ubicando sucursales para el
negocio en los distintos  puntos estrategico del
Valle de los Chilos (F1,01)

* Con la existencia de mano de obra calificada

* Desarrollar campanas publicitarias v de
marketing para posicionar los productos y la
marca, ganar mercados segun el crecimiento de

Normas sanitarias se puede realizar el desarrollo de productos la poblacion (D3,01)
nuevos e innovadores (F2,02)
Tasas de interés
AMENAZAS FA DA

| Inflacion

Precios de materias primas e insumos

Tasas de desempleo

Costos de la mano de obra

Precio de los combustibles

*Segun el conocimiento del mercado y del
negocio, se plantea utilizar y optimizar la mayor
cantidad de materias primas e insumos, asi se

programara la demanda estimada para cada
local (F2,F3,A2)*

*Realizar encuestas sobre la satisfaccion de los
clientes para ganar mayor participacion en el
mercado, de acuerdo a precios y calidad de los
productos (D1, A2)

* Generar politicas de seleccion de personal
(D4, A4)

Elaborado por: Diana Pillajo

4.15 MATRIZ INTERNA - EXTERNA
4.15.1 METODOLOGIA®®

La matriz de factores internos y externos resume el andlisis en nueve celdas
conformadas por las escalas correspondientes a los valores obtenidos en las
matrices de factores externos e internos, para la obtenciéon de la misma se siguen

los siguientes pasos:

% FRED R. DAVID, Conceptos de Administracion Estratégica Pag. 209
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e Colocar en el eje x, el total ponderado de la matriz EFI.
o Colocar en el eje y, el total ponderado resultante de la matriz EFE.
e La interpretacion para el eje x, viene dada por una escala del 1 al 4. Un
total ponderado de 1.00 a 1.99 representa una posicion interna débil,
una calificacion de 2.00 a 2.99 una media y una calificacion de 3.00 a
4.00 representa una posicion interna fuerte.
e Para el eje y se mantiene la misma escala numérica con criterio de
interpretacion diferente. Un total ponderado de 1.00 a 1.99 representa
una posicion externa débil, una calificacion de 2.00 a 2.99 intermedia y
una calificaciéon de 3.00 a 4.00 una posicion externa fuerte.
La conformacion de las celdas tiene el siguiente significado:
- Cuadrantes |, Il y IV significa crecer y construir
- Cuadrantes VII, V y lll significan estrategias de retener y mantener
- Cuadrantes inferiores VIII, VI y IX significan estratégicas de cosechar y
desinvertir
4.15.2 ANALISIS
De acuerdo al analisis realizado y segun la informacion obtenida en las matrices
de Panaderia 5 Esquinas EFE (1,77), EFI (3,52), el negocio se encuentra ubicado
en el cuadrante VII, con lo que se interpreta que Panaderia 5 Esquinas debe
realizar estrategias para “retener y mantener” (estrategias de penetracion y de
desarrollo de producto).

A continuacion se presenta el grafico de la matriz interna — externa
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°
Grafico 4.6
TOTALES PONDERADOS DEL EFI
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Elaborado por: Diana Pillajo
416 MATRIZ DE LA POSICION ESTRATEGICA Y EVALUACION DE LA
ACCION (PEYEA)
B 4.16.1 METODOLOGIA®

La matriz es construida de la siguiente manera:
e Considerar los factores financieros que consten en la matriz EFI, los
mismos que seran calificados del 1 al 6 segun la condicion de fortaleza o
debilidad, si corresponden a puntos fuertes se les dara una nota entre 4 y 5

si son debilidades entre 1 y 2. Se recomienda conservar las calificaciones

87 FRED R. DAVID, Conceptos de Administracién Estratégica Pag. 202
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obtenidas por dichos factores en la matriz EFI. Dichos factores deberan 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 seran
calificados del -1 al -6 en funcién de si son oportunidades 0 amenazas. Si
son oportunidades se les dara una nota entre -1 y -2 y si son amenazas
entre -4 y -5 en funcién de la influencia de cada una de ellas. A mayor
influencia en las oportunidades menor nota y viceversa en las amenazas.
Estos factores seran colocados en el cuadrante “Estabilidad del ambiente”.
Retomar los factores de competitividad presentes tanto en la matriz MPC
como en la EFIl. Seleccionar aquellos factores MPC que obtuvieron una
importancia normada superior o igual a 1. Seleccionar aquellos factores de
la matriz EFl de mayor puntaje que tengan una influencia directa sobre el
nivel de competitividad de la empresa. Estos factores seran calificados de -
1 a -6 en funcién de si son fortalezas o debilidades. Si son puntos fuertes se
les dara una nota entre -1 y -2 si son debilidades entre -4 y -5 en funcién de
la importancia de las mismas. A mayor importancia en las fortalezas menor
nota y viceversa en las debilidades. Dichos factores deberan ser colocados
en el cuadrante de la “Ventaja competitiva”.

Finalmente se deberan 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



168

podran retomar factores de industria presentes tanto en la matriz EFE como

en la de factores externos (en ambos casos se tomaran los factores de
[ o]

mayor puntaje). Si son amenazas se les dara una nota entre 1y 2 y si son

oportunidades entre 4 y 5 en funcién de su influencia. A mayor influencia de

las oportunidades mayor nota y viceversa en las amenazas Estos factores

seran colocados en el cuadrante “Fuerza de la industria”.

e Luego se procede al calculo del promedio de cada uno de los cuadrantes.

e Posteriormente se suman los promedios de “Fuerza Financiera” vy
“Estabilidad del Ambiente” por un lado y por otro los de “Ventaja
Competitiva” y “Fuerza de la industria” respectivamente, los resultados de
estas sumas seran las coordenadas de un punto que debera ser ubicado en
uno de los cuatro cuadrantes del grafico PEYEA.

e Finalmente se debera trazar un vector desde el origen hacia el punto
indicado anteriormente. Dicho vector revelera el tipo de estrategia a ser
utilizada por la empresa: agresiva (toda estrategia posible), competitiva
(estrategias de integracion, alianzas), defensiva (desinversion, liquidacion)
o conservadora (estrategias ANSOFF y primordialmente de penetracion).

4.16.2 CUADRO DE FACTORES DE LA MATRIZ PEYEA

Siguiendo la metodologia detallada, se ha colocado la informacién en el siguiente

cuadro:
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Grafico 4.7
MATRIZ PEYEA
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Elaborado por: Diana Pillajo

4.1.6.3 ANALISIS DE LA MATRIZ PEYEA

Con la calificacion y promedio de los factores de los cuadrantes Fuerza Financiera
mas Estabilidad y los cuadrantes de Ventaja Competitiva mas 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 debera
utilizar estratégicas de penetracion de mercado, de desarrollo de mercado, y de

desarrollo de producto.
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MATRIZ PEYEA
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Elaborado por: Diana Pillajo

4.16 MATRIZ ANSOFF®®

La Matriz ANSOFF tiene como objetivo identificar qué tipo de estrategias son las

adecuadas para el proyecto que se va a ejecutar. Para Panaderia 5 Esquinas, se

podra utilizar las estrategias predominantes como penetracién en el mercado y

desarrollo del producto y mercado, ya que se trata de conseguir una mayor

5 Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Paiil Pinto, basado en el libro de FRED R. DAVID.
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participacion en el mercado del Valle de los Chillos. Tomando en cuenta el tiempo
de ejecucion del proyecto se podra implementar a mediano y largo plazo
estrategias de desarrollo de mercado y de producto, segun las exigencias del
mercado y la competitividad que alcance la empresa.

Esquema de la Matriz de ANSOFF:

Producto/ Mercado | Actual ' Nuevo
Actual Penetracion Desarrollo del Producto
Nuevo 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
diferenciacion, mientras que las empresas pequenas suelen competir basadas en

su enfoque. &

Con base en los conceptos presentados por el libro de estudio se plantean las

siguientes posibles estrategias, para el analisis del presente caso:

% Fred, David, Conceptos de Administracion Estratégica, quinta edicién pag. 68
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4.18.1.1 ESTRATEGIAS PARA EL LIDERAZGO EN COSTOS™

La idea principal de la estrategia para el liderazgo en costos es conseguir
economias de escala en los productos, todo esto en relacion con la curva de
aprendizaje que tenga cada empresa y sobre todo con los vinculos 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 relacion y vinculos importantes con los
proveedores y distribuidores de esta manera se podra aprovechar las
oportunidades para mejorar los costos de materias primas e insumos por ende

afectando al precio del bien final.

Para aprovechar mas aun esta estrategia se tiene como enfoque final o metas
adicionales el incremento de la participacion en el mercado y las ventas, para

poder eliminar algunos competidores del mercado.

4.18.1.1 ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION"

La estrategia de diferenciacion puede significar mayor flexibilidad de productos,
mayor compatibilidad, costos mas bajos, mejor servicio menos mantenimiento,
mayor comodidad o mas caracteristicas, el desarrollo de productos ofrece una

ventaja de diferenciacion.”

70 Fred, David, Conceptos de Administracion Estratégica, quinta edicion Pag. 68
"' Fred, David, Conceptos de Administracion Estratégica, quinta edicién Pag. 69
> FRED R. DAVID, Conceptos de Administracién Estratégica Pag. 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 diferenciacion no garantiza

una ventaja competitiva sobre los productos.

4.18.1.2 ESTRATEGIAS DE ENFOQUE™
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.”

Las estrategias de enfoque resultan ser mas 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 analisis realizado en la investigacion de mercados y
siguiendo los conceptos de las estrategias genéricas de Porter, se ha tomado

como la mejor opcion a las siguientes estrategias:

e Estrategia de enfoque con diferenciacion
e Penetracion en el mercado
e Desarrollo de Mercado

e Desarrollo de Producto

” Thompson, Strickland, Administracién Estratégica, onceava edicion Pag. 163
¥ FRED R. DAVID, Conceptos de Administracion Estratégica pag. 69
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4.18.2.1 ESTRATEGIAS DE ENFOQUE

Panaderia 5 Esquinas, plantea utilizar la estrategia de enfoque para utilizar el
incremento de la poblacion en los distintos sectores del Valle de los Chillos, es
decir utilizar la exclusividad geogréafica de ciertos lugares ubicando locales en
puntos estratégicos para asi 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 realizara una difusién exhaustiva en
medios y fuera de medios para la recordacion 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 penetracion 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 estan en constante evolucién, por lo que se

considera necesario una mejora continua de los productos o servicios.

4.19 OBJETIVOS

Los objetivos planteados por areas se presentan en los siguientes cuadros:
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4.19.1 DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO

Tabla 4.8

1. Lograr que el recurso humano tenga menos rotacion,
es decir mejor la seleccion del mismo par que el tiempo
minino de relacion laboral se incremente a 5 afos

Capacitar a los trabajadores para que sus
conocimientos mejoren y aporten a los objetivos de la
empresa.

- Mejorar la seleccion de personal mediante
Establecer reglas con respecto a las funciones de cada
trabajador, y todos las politicas del negocio

2. Crear en el lapso de dos afios por lo menos 2
sucursales ubicadas en puntos estrategicos del Valle de

los Chillos

Ubicar los principales puntos de desarrollo urbanistico
del sector - Buscar
sitios aledafios a los principales centros poblacionales
para ubicacion de nuevos negocios, siendo una fuente
de informacion las inmobiliarias con su planes de venta
en planos -

Elaborado por: Diana Pillajo

4.19.2 DEPARTAMENTO FINANCIERO

Tabla 4.9

g

1. Incrementar las ventas en un 10% annual en los
locales implementados

1. Emprender un plan de publicidad masiva en los
puntos estrategicos mas importantes para obtener mas
clientes.

2. Minimizar los costos de productos sin dejar de lado
la calidad de los productos ofrecidos.

2. Obtener una liquidez mayor a 1,5 durante los
proximos 5 anos

1. Se debe contralar el nivel de inversion en los activos
para que no exista tanta inversion en los aiios
subsiguientes a la apertura. 2.
Controlar el apalancamiento haciendo una disminucion
mientras mas arios 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

s e ObjetoR ="

1. Incrementar un 20% el porcentaje de la cartera de
clientes en cada sucursal

1. Analizar la mejor forma de comunicacion para atraer
clientes en el Valle de los Chillos

2. Crear ideas de promocion de los productos para que
los conozcan y sobre todo los degusten

2. Realizar una calificacion y evaluacion de
proveedores para seleccionar los mejores en cuanto a
precios y calidad, obtener como minimo una
calificacion de 80 puntos

1. Realizar una lista de las materias primas e insumos y
de sus posibles proveedores, ventajas y desventajas
para el negocio

3. Alcanzar una participacion de mercado del 30% e
incrementaria en el lapso de 2 affos

1. Incrementar el numero de sucursales 2.
Incrementar la recordacion del nombre y los productos
ofrecidos

Elaborado por: Diana Pillajo

4.19.4 DEPARTAMENTO DE PRODUCCION

Tabla 4.11

Objetivo

Acciones

1. Cumplir en un 100% las normas de higiene y buen
manejo de productos y materiales

1. Establecer estandares y normas dentro de la
empresa. 2.
Mediante el tiempo crear una cultura de higiene y aseo

2.Crear por lo menos 5 productos nuevos o diferentes
al mes para la venta

1. Dar a los trabajadores |la apertura para probar
nuevas recetas 2.
Recibir informacion de los clientes para saber sus
necesidades y gustos

3. Cumplir con un plan de mantenimiento de las
magquinarias para su buen uso y funcionamiento

1. Contratar una persona especializada en maquienaria
de panaderia para dar por lo menos 2 mantenimientos
al afos 2.
Instruir a cada trabajador sobre el buen uso y
mantenimiento de las maquinarias utilizadas para el
trabajo

Elaborado por: Diana Pillajo
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4.20 CIRCULO DE DIFERENCIACION
Mediante el circulo de diferenciacion se puede identificar los factores que giran
alrededor del producto y permite tomar las acciones necesarias para la ejecucion

de una estrategia de enfoque basada en la diferenciacion:

Esquema 4.4
Comunicacion
selectiva
l Adicion de valor
agregado al servicio y

Costos dg matenm\ los productos
primas

Panaderia 5
Esquinas

T

Distribucion
selectiva

Implementacién de / V\Desarrollo de ventas al
sucursales 2aF nayar

4.21 ESCALA ESTRATEGICA DE PANADERIA 5 ESQUINAS

Es una herramienta que permite a las compaiias identificar primero que
capacidades van a necesitar para alcanzar su objetivo estratégico, y luego dividir
ese vacio de capacidades, en partes mas pequenas en las cuales se puedan
concentrar los empleados. °

7S Constantinos C. Markides, En la Estrategia esta el Exito, Pag. 140
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Meta
Conocer del negocio
de panaderia y
pasteleria.

Meta
Tener una sucursal ubicada
en un punto estratégico del
Valle de los Chillos.

Meta

Tener tres sucursales
ubicadas en puntos
estratégicos del Valle de
los Chillos.

Meta
Estar dentro de los tres
primeros puestos de
recordacién de un negocio
de panaderia y pasteleria.

2007

Capacidades Necesarias:
- Constituir legalmente la
compainia.

- Posicionar la empresa con
una imagen y marca.

- Seleccionar los mejores
proveedores.

- Determinar los productos
de alta rotacion y los
productos estrellar y de
preferencia para el
consumo.

- Desarrollar los procesos
productivos.

- Reclutar personal idoneo
para el area de produccion y
ventas.

- Adquisicion de maquinarias
y equipos para el negocio
Medidas a tomar:

- Completar los requisitos
legales de constitucion y
funcionamiento.

- Realizar publicidad masiva
de imagen y marca.

- Establecer politicas y
normas por cada
departamento.

- Desarrollar recetas de
cada uno de los productos.
- Solicitar préstamo para la
iniciacion del negocio.

Capacidades Necesarias
- Posicionar la marca y los
productos por cada local.

- Posicionar cada punto de
venta.

- Dar una percepcion
positiva de cada punto de
venta.

- Buscar e identificar mas
puntos de venta
estratégicos en el Vale de
los Chillos.

- 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
expansion del negocio.

- Capacitacién a
vendedores y
administradores de cada
punto de venta.

- Estandarizar la
produccion.

Capacidades Necesarias:
- Crear fidelidad en los
clientes.

- Presentar productos
necesarios y atractivos
segun gustos y
necesidades.

- Tener recurso humano
capaz y comprometido con
los objetivos del negocio
Medidas a tomar:

- Difusion permanente en
medios radiales y
televisivos, de todos los
locales y puntos de venta.
- Mejorar la seleccioén de
personal segun las
necesidades de cada local.
- Capacitar al recurso
humano de produccién

- Realizar promociones
para mantener las
expectativas de los clientes

Objetivo Estratégico
Ser la primera vy

principal cadena de
panaderias en el
Valle de los Chillos,
atendiendo a los
clientes con un
producto de calidad y
mantenimiento la
relaciéon con el precio
justo.

ler y 2do semestre 2008

1 er y 2do semestre 2009

1 er y 2do semestre 2010

1 er y 2do semestre 2011
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CAPITULO V
5. PLAN DE MARKETING

5.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

En los Ultimos meses el entorno nacional e internacional ha presentado
cambios en sus economias, politicas 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 10%, y
sigue en aumento sin una regulacién adecuada por parte del gobierno.”

Es importante recalcar que los productos hechos en base a harina de trigo son
productos que se encuentran en la piramide nutricional y también es la base de
consumo diario de los hogares en el Valle de los Chillos, segun los resultados
de la investigacion realizada. Es por esto que muchas de las panaderias y
pastelerias del sector se han esforzado en prestar un mejor servicio e innovar
en la presentacion 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 poblacion 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 inflacion que repercute

directamente en los precios de materias primas, insumos, sueldos y salarios.

76 Magdalena Zaldumbide, Propietaria Panaderia las 5 Esquinas, facturacién real desde Enero a Julio
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Una de las constantes preocupaciones del negocio de los alimentos, es la crisis
gue se ha anunciado a nivel mundial, lo que hace que los negocios se tienen
que volver mas competitivos y deben aprovechar todas las oportunidades que
se presenten para ganar fuerza en el mercado en el que funciona.
Segun la informacién obtenida en la investigacion de mercados se pudo
determinar que: 51,71% de las personas acuden todos los dias a un local de
panaderia. Dentro de los que mas les gustaria encontrar a los clientes estan los
ponques, 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 panaderias que tienen mayor acogida en el Valle de los Chillos son:
Panaderia 5 Esquinas, Ambato, Arenas y por ultimo la Unién.
Segun el estudio de mercado, el target al que estaria dirigido este tipo de
negocio son hombres y mujeres desde 20 afios hasta 54 afios, sin descartar a
jovenes y nifios que también son potenciales consumidores.
5.2 ANALISIS FODA DEL PORTAFOLIO DE PRODUCTOS
Las fortalezas y debilidades de los productos ofrecidos por Panaderia 5
Esquinas son los siguientes:
5.2.1 FORTALEZAS DEL PORTAFOLIO.

e Ubicacion de los locales comerciales

e Amplia cobertura de distribuciéon a minoristas y consumidores finales

e (Calidad, sabor, y frescura de los productos ofrecidos

e Variedad de productos ofrecidos

e Buena relacién precio — calidad
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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 piramide alimenticia

El mercado al cual se puede atender es variado y se lo puede
diversificar segun el sector y el nivel econdémico.

Producto de consumo masivo, que puede tener cierto enfoque

El segmento de mercado es amplio

Existen pocos productos sustitutos que reemplacen los productos de
panaderia y pasteleria.

Se puede competir por precio con las panaderia de tienen una marca
establecida.

Los activos pueden ser redimibles facilmente.

5.2.4 AMENAZAS DEL PORTAFOLIO

Posible incremento de competidores por local

Inestabilidad politica

Disminucién 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 identificacién 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
e Tener por lo menos 1 punto de venta nuevo por aino, ubicado en un sitio
estratégico del Valle de los Chillos.
5.3.3 OBJETIVOS DE RECORDACION
e Lograr el primer puesto de recordacion de marca en el lapso del primer y
segundo afos de funcionamiento.
5.3.4 OBJETIVOS DE FIDELIDAD
e Retener por lo menos al 30% de los clientes, durante el primer afio de
funcionamiento.
5.3.5 OBJETIVOS DE PRODUCTOS
¢ Crear una variedad alternativa de productos cada semana.
5.3.6 OBJETIVOS DE SATISFACION
e Lograr por lo menos un 80% de satisfaccion, en el primer afo de
funcionamiento
5.3.7 OBJETIVOS DE FRECUENCIA
e 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 mas pequefios e internamente homogéneos.”’
Panaderia 5 Esquinas, ha determinado su segmento de mercado con el

siguiente:

"7 Fundamentos de Marketing, Stanton, Etzel, Walker, edicién 11, Pag. 172
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Prioritariamente, hombres y mujeres de 20 a 50 arios residentes en el Valle de
los Chillos, ubicados en los mayores centros poblacionales de la ciudad
(Sangolqui, San Rafael, San Pedro, Conocoto).

5.4.1 CUANTIFICACION DEL SEGMENTO

Para la cuantificacion y obtencién del tamafio del segmento, se tom6é como

sustentacion el capitulo de investigacion de mercados.

Tabla 5.1
Nivel de consumo de
Grupos de Edad Total de personas | % General Productos de
panaderia y pasteleria
De 20 a 24 aiios de edad 7.457 9,95% 17.21
De 25 a 29 aios de edad 6.860 9,15% 16,24
De 30 a 34 anos de edad 5.993 7,99% 26,68
De 35 a 39 anos de edad 5.348 7,13% 18,80
De 40 a 44 anos de edad 4742 6,33% 12,29
De 45 a 49 anos de edad 3.984 5,31% 4,02
De 50 a 54 afnos de edad 3.299 4,40% 2,69
TOTAL 37.683

Fuente: Proyecciones de poblacién por provincias, cantones, areas, sexo y grupos de edad.

5.5 POSICIONAMIENTO

El posicionamiento designa la imagen de un producto en relacion con
productos que directamente compiten con el y también con otros que vende la
misma compariia.”®

La nueva compaiiia 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, edicion 11, Pag. 62, 2002
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5.5.1 TRIANGULO DE ORO

El presente esquema muestra la relaciébn del producto, consumidor, y

competencia:
Grafico 5.1
Necesidades del Consumidor
Caracteristicas Distintivas Posicionamientt_: dela
del Producto Competencia

5.5.1.1 NECESIDADES DEL CONSUMIDOR
En la investigacion de mercados se obtuvieron las necesidades de los
consumidores, entre las que se destacan productos como pan blanco, integral,
de duice, productos de hojaldre, que serian consumidos en la mafiana y a
media tarde. Los futuros clientes se fijan ante todo en las siguientes
caracteristicas:

¢ Ubicacion

e Servicio a domicilio

e Precio

e Decoracion del local
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e Variedad en los tipos de pan
e Estacionamientos
e Cafeteria
e Servicio al auto
5.5.1.2 CARACTERISTICAS DISTINTIVAS DEL PRODUCTO
Los productos que Panaderia 5 Equinas ofrece a sus clientes se caracterizan
por:
e Ubicacion de puntos de venta estratégicos en los sectores de mayor
concentraciéon poblacional
e Productos naturales
® e Productos innovadores como pan integral con ingredientes distintivos
como pepas de zambo y zapallo.
e Variedad selectiva segun 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 movilizacion.
® El principal objetivo de estas caracteristicas es satisfacer las necesidades de
los consumidores de productos de panaderia y pasteleria, tomando en cuenta

lo que busca cada persona segun sus requerimientos.

5.5.1.3 POSICIONAMIENTO DE LA COMPETENCIA
Dentro del Valle de los Chillos se ha identificado algunas marcas que estan
posicionadas como: Panaderia La Unién, Panaderia Ambato, y Panaderia

Arenas. Estos locales se han caracterizado por tener un posicionamiento
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unicamente por marca y recordacion, dejando de lado la calidad y variedad de

los productos presentados.

Posicionamiento
de marca

Problemas de
sabor

de marca

Esquema 5.1
Caro

Barato

Calidad
Deficiente UNION AMBATO
Ubicacion
Estratégica ARENAS

Posicionamiento Caro Problemas de

Existen varias similitudes entre los competidores que pueden ser atacadas por

Panaderia 5 Esquinas, tomando en cuenta que se puede estratificar los

segmentos de acuerdo a la ubicacién geografica y el nivel socioecondémico.

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 atencion prestada; por lo que la frase con la que buscaria identificar

al futuro negocio es:

“Productos frescos, naturales y al alcance de mis necesidades”
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5.5.1.4 MATRIZ DE POSICIONAMIENTO"®

Grafico 5.2
MATRIZ DE POSICIONAMIENTO
Més por lo mismo
Més por més Mas beneficios pero al mismo Mas por menos
Mas beneficios pero a un precio | precio con realcion a las marcas | Mas beneficios pero a un precio
mas alto analizadas menor
Lo mismo por mas 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 mas alto precio precio mas bajo
Menos por méas Menos por lo mismo Menos por menos
Menos beneficios pero a un Menos beneficios pero al mismo Menos beneficios pero a un
precio mas alto precio precio mas bajo

El cuadrante que identifica el mejor posicionamiento es el de mas por lo mismo,
ya que el cliente puede obtener mayores beneficios con respecto a los
competidores (servicio a domicilio, productos bajo pedido, distribucion a
minoristas, pagina web con disefios para escoger, degustacion 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 combinacién de estrategias de un
producto, la manera en la que se distribuira y se promovera y su precio, lo que

es mas conocido como producto, precio, plaza, y promocién.®

 FRED R. DAVID, Conceptos de Administracion Estratégica Pag. 279
% Fundamentos de Marketing, Stanton, Etzel, Walker, edicién 11, Pag. 64
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Esquema 5.2

Producto

Mawketi
Mix

Comunicacion Marketing

Relacional

Elaborado por: Diana Pillajo

En la mezcla de marketing para el nuevo negocio se toma como principales
elementos la ubicacion, producto, y el precio, como una superioridad frente a la
competencia, tomando en cuenta que la ubicacién se considera lo mas
importante.

5.6.1 PRODUCTO

La venta de productos no unicamente es el intercambio de un bien con el
dinero, si no que lleva consigo la atencion, la calidad, el servicio, la decoracion
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 Panaderia 5 Esquinas es la
elaboracién de sus productos de la forma mas natural y nutritiva, evitando
preservantes y aditivos que puedan afectar el sabor y la consistencia de los

productos.

En el caso de productos de panaderia y pasteleria, 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 caracteristica principal de los productos sera la frescura y el buen sabor, con

productos frescos cada dia y en distintas horas del dia.

Los puntos de venta manejaran técnicas de merchansiding aplicando una
correcta ubicacién y visibilidad. En cada punto de venta se contara con una
area de exhibicién de productos refrigerados y otra de productos tradicionales;
la zona de almacenamiento estara divida segun las materias primas que se

dispongan en stock prefiriendo los lugares secos y con luz tenue.

Los productos que Panaderia 5 Esquinas, ofrecera estan detallados en la

siguiente tabla:
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Esquema 5.3%

Portafolio de productos

Item. Producto

; 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 integ_;ral 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 pasteleria
‘lr‘lm-', jai

Melbas

Pastas

Galletas

Bizcochos de dulce

Bizcochos de té

Moncaybas

Orejas

Rosquillas

5. Productos de elaboracion especial

Pasteles disefios especiales mayores a 30 porciones
Bandejas de bocaditos
Empanadas Chilenas (o de pollo)

Postres especiales (tres leches, mousse, tiramisu, brazo
gitano, cheescake, pasteles especiales nueves, etc.)

¥ Ver Anexo No. 1, se indica fotos de los productos mencionado
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Para la correcta definicion de los productos a ofrecer, se desarroll6 un
esquema de analisis partiendo de lo interno a lo externo.

Esquema 5.4

MARCA

Servicios Asociados

Identidad Sensorial

Férmula

Concentn del Producta

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 estan dadas en porcentajes segun las necesidades

de cada producto y se adjunta anexo para mejor entendimiento.
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Formulas referenciales de algunos productos estan listadas en los anexos.
5.6.1.3 RENDIMIENTO

Es un producto que se encuentra a la base de la piramide nutricional y es un
producto de alto consumo, que se anexa cuadro de piramide nutricional,
tomando en cuenta que es una fuente de energia de larga duracion y tiene alto

contenido de fibra que ayuda a la digestion.

PAN: Composicién Nutricional®?

Tabla 5.2
Grupo Porcentaje

Porcién comestible 1

Agua (ml) 31
Energia (Kcal) 258
Carbohidratos (gr) 58
Proteinas (gr) 7.8

Lipidos (gr) il

Colesterol (mgr) 0
Sodio (mgr) 428

Potasio (mgr) 83

Calcio (mgr) 19

Fésforo (mgr) 7 76

Hierro (mgr) 17

Retinol (mg) 70

Acido ascoérbico (C) (mgr)
Riboflavina (B2) (mgr)
Tiamina (B1) (mgr) 12
Acido félico (microgr)
Cianocobalamina (B12) (microgr)

Fibra vegetal (gr) 22
Acidos Grasos Poliinsaturados (gr) 0,2
Acidos Grasos Monoinsaturados (gr) 0.4
Acidos Grasos Saturados (gr) 0.1
Acido Linoleico (gr) 0,2

5 http://www.nutriguia.com
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Esquema 5.5

LECHE, YOGUR, CARNES, AVES,
Y QUESOS PESCADO, LEGUMBRES,
26 3 porcrnes HUEVOS Y NUECES

2aaporomnes

FRUTAS

Como se presenta en el grafico el pan los cereales y las pastas estan en la
base de la piramide nutricional es decir tienen que ser un elemento que este
presente en la dieta, con regulacion y moderacion 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 sensacién placentera en el consumidor.
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Esquema 5.6

Olfato g ¥ Se identifica un aroma fresco, y caliente

Eaude <«——» Dependiedo del paladar de cada cliente se puede
identificar todos los ingredientes
Identificacion de la decoracion, higiene en
Vista <4+—>» elaboracién y el local, y la buena presentacién del
producto final

Un em paque en concordancia al producto que se

Tacto .- »  vaa vender el resto de productos son para venta
individual
El sonido producido de las maquinas genera una
Oido <+——> sensacion de trabajo constante y frescura del
producto

5.6.1.5 EMPAQUE

Con el afan de garantizar la frescura y buena calidad de todos los productos
ofrecidos se realizara la venta por unidades y en fundas de papel con el logo de
la empresa, aprovechando de esta manera la publicidad moévil. Las fundas de
papel son utilizadas con el propdsito de mantener el aroma concentrado y la
temperatura; se utilizaran empaques clasticos que contengan un peso
determinado y sean de facil manipuleo.

Realizando un aporte al ambiente se tratara de crear una cultura de
reutilizacion de productos plasticos y de esta manera se reducira 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 transaccion cuyo fin es satisfacer las
necesidades de los clientes.®
Servicios Asociados:

e Entrega a domicilio sin costo (con un minimo de compra)

e Entrega a minoristas y distribuidores en el punto de venta

e Pagina web con informacién nutricional, recetas, catalogo de productos,

cupones, efc.

Llamada sin costo para solicitud de pedidos
Servicios adicionales con costo:

e Decoracion para eventos de las mesas de bocaditos y/o pasteles y

postres.

e Tarjeta para descuentos (la tarjeta tendra un valor de obtencion)
5.6.1.7 MARCA
Nombre y/o senal cuya finalidad es identificar el producto de un vendedor o
grupo de vendedores, para diferenciarlo de los productos rivales.®
Los productos de Panaderia 5 Esquinas estaran identificados con el simbolo 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 razoén social y nombre
comercial.

“PANADERIA 5 ESQUINAS”

® Fundamentos de Marketing, Stanton, Etzel, Walker, edicién 11, Pag. 567, 2002
¥ Fundamentos de Marketing, Stanton, Etzel, Walker, edicién 11, Pag. 264, 2002
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5.6.1.7.2 JUSTIFICACION DEL NOMBRE Y LOGOTIPO

Con el objetivo de tomar el origen del negocio y constituirlo como una tradicion
y perduracion en el tiempo, se tom6é como nombre “Panaderia 5 Esquinas”, con
la siguiente justificacién: en el centro de Sangolqui se encuentra ubicado el
parque Turismo, el cual se considera uno de los centros de mayor circulacion
de personas, y también un barrio de tradicion 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 caracteristica es estar fuera
de la linea de fabrica lo que da una caracteristica clara de identificacion y

ubicacion.

Logotipo de PANADERIA
S ESQUINAS




Colores @,\

Los colores que se utilizaron son:

El amarillo como color
primmario junto con el
naranja como color
secundario, representan
calidez y claridad

Marrén claro y obscuro,
coiores se relacionan con
el proceso de creacicn del
pan:tierra, espiga y pan

Naranja cortado con negro
preferible s uso en los
letreros

Tipografia /(S

C=6 R = 240
M = 0O G = 248
Y= 71 B=76
K=0
C=0 R =255
M =21 G =201
¥ = 100 B=0O
K=0
C =471 R = 206
M= 17 G= 177
Y =64 B=72
Ke 15
C=1.57 R=70
M = 30,9 G =48
Y = 96,8 B= 2
K72
C=20.3 B =188
M= 41,1 G =127
Y =77.6 B =45
K = 7.06
C=0 B =232
M= 21 G= 183
Y = 100 B=9
K=9

Poor Richarcd

ABCDEFGHIITKILIMIN
OPOQORSTUVWXYZ
1254567890

Este tipo de tipografia se empled para el nombre
de la panaderia con el objetivo de destacar el

titulo.

Coopern

ABCDEFGHIJK ILMINY

OPORSTUVWXAXYZ

AEZRASO TS
Esta tipografia se la utiliza para el lema de la

pranaderia para dar delicadeza v acentuar el
embilema "caliente, crujiente v puntual”.

En los dos tipos se maneja la letra mayuscula.

197
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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 categoria genérica de
productos, que esta conformado por tres cuatro etapas introduccion,
crecimiento, madurez y declinacion.®

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 intencion de declinacion.

5.6.1.7.3.1 GRAFICO DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Para la nueva empresa la primera etapa de introduccién se enfocara en el
posicionamiento de la calidad de los productos y sobre en la variedad. La etapa
introductoria estara relacionada directamente con la publicidad masiva para
difusién y presentacion de marca y productos.

4 Grafico 5.3

Declinacién
Madurez
Crecimiento

Intreduccién

Tiempo en afios

% Fundamentos de Marketing, Stanton, Etzel, Walker, edicion 11, Pag. 247, 2002

v
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5.6.1.7.4 INFRAESTRUCTURA DE PUNTOS DE VENTA Y PLANTA DE

OPERACIONES

Se realizara adecuaciones similares por cada punto de venta y existira un

punto de venta, de produccién y distribucién que estara adecuado con todo lo

necesario para la produccién en mayor escala.

Grafico del Diseio y Distribucion del Local Comercial

Sala

< §>
N v/ Y0 mm x 4300 00 mm
\

bl

Punto de venta, produccion y distribucién

Este centro funcionara en una planta de 200m2, donde se encontraran
los espacios idoneos para ubicar al area administrativa y de produccion.
Dentro del area de produccion se encontrard un area de
almacenamiento y bodega, el cuarto de fermentacion, contara con los
equipos necesarios para la refrigeraciéon, para los trabajadores en el

centro de produccién habra un cuarto de descanso, bafios, y canceles.
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El punto de venta contara con vitrinas para exhibicién de productos, una
panera, y una vitrina frigorifica para la exhibicién de productos que lo
requieran. Se ubicaran tres mesas para la atencion a clientes con café y
postres, algo similar a un salén de te.
En la parte exterior del local, habra estacionamientos para los clientes.
e Punto de venta
En cada punto de venta se contara con un horno pequefio, para
abastecer con cierta cantidad de productos, el resto se recibira del
centro de produccién; se tendra una vitrina frigorifica, y una vitrina de
exhibicion de productos. Se ubicara una mesa para atencioén a clientes,
en la parte exterior del local se procurara tener espacios para el parqueo
de los clientes.
e Vestimenta del personal

Personal de produccién: pantalon de gabardina blanco, camiseta polo
manga larga o corta color blanco con el logo de la empresa, delantal
blanco, cofia.
Personal de ventas: pantaldn de gabardina café, camiseta polo de
manga corta, delantal blanco entero.

El punto de venta, produccion y distribucién, estara ubicado en la Urb. La

Serrana, que es un sitio estratégico para la movilizacion y distribucion.

5.7 PRECIO

El precio es la cantidad de dinero que alguien esta dispuesto a pagar para

satisfacer una necesidad.®®, en el presente caso se procedera a establecer el

% Fundamentos de Marketing, Stanton, Etzel, Walker, edicion 11, Pag. 300, 2002
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precio de los productos que fueron identificados en la investigacion de

mercados.

Esquema de parametros para la determinacién del precio:

Estructura de
Costos

Objetivos de

Marketing

Elaborado por: Diana Pillajo

h 4

Precio de Venta

Competencia

Elasticidad de la
Demanda

5.71 ESTRUCTURA DE COSTOS DIRECTOS E INDIRECTOS

La estructura de costos incluye todos aquellos costos que pueden afectar

directa o indirectamente a la elaboracién del bien final. Entre algunos costos

que se pueden mencionar estan: materias primas, mano de obra, servicios

basicos, transporte y movilizaciéon de productos, etc.

En los ultimos meses como consecuencia de la crisis alimentaria que todo el

mundo esta afrontando, los precios de casi todas las materias primas, para la

elaboracion de productos de panaderia, sufrieron incrementos considerables;

su principal ingrediente la harina de trigo tiene un valor de 44 délares/quintal y

se cuenta con una harina subsidiada por el estado con un valor de 23

dolares/quintal. Lo que hace que el valor del producto final segun 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 ubicacién del
punto de venta.

5.7.2 ELASTICIDAD DE LA DEMANDA

Considerando que los productos de panaderia y pastelera son de primera
necesidad, y definitivamente forman parte de la piramides nutricional, se
determina a este tipo de productos con de demanda elastica.

5.7.3 COMPETENCIA

La competencia es una de las amenazas mas grandes, por esto se va
aprovechar la falta de publicidad y difusién del resto de competidores para
captar nuevos clientes, a través de una difusion masiva de los servicios y
productos de la nueva panaderia; cabe recalcar que el precio estara dentro de
los precios manejados por la competencia.

Se presenta a continuacién un cuadro comparativo con la competencia:

PANADERIA _ ARENAS = AMBATO | 5ESQUINAS
PRODUCTO j

Pan Integral 0,23/und = 0,15/ und 0,15/ und

Pan Reventado 0,18 /und 0,15/ und 0,12 / und

Bizcochos N/A 0,17 /und 0,15/ und
Kachos 0,23/und 0,28/ und 0,15/ und
Rosas 0,23/und 0,14 /und 0,12/ und
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574 OBJETIVOS DE MARKETING
Para el cumplimiento de los objetivos de marketing se ha decidido tomar como
base la estrategia de penetracion donde inicialmente se fijara un precio menor
al de los competidores para establecer una posicion de predominio en el
mercado, por ende la empresa debera tomar en cuenta que las utilidades
deberan sacrificarse para conseguir al final una gran participacion en el
mercado.
5.7.5 PLAZA
Con el objetivo de determinar el canal de distribucién se analizaran las
siguientes variables:
e Tipo de mercado
El segmento al que esta dirigido es hombres y mujeres desde 20 afios
hasta 54 afios. 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 rotacion de los productos. Y sobre

todo que los puntos de venta estén en lugares de alto trafico de personas.
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Frecuencia de Compra

Opcion 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 UBICACION
Para poder ubicar los mejores sitios en los que los locales de panaderia y
pasteleria podrian ir, se pregunté el lugar en el que preferiria realizar las

compras obteniendo los siguientes resultados:

Ubicacion
Ubicacién 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 mas que se deben ubicar los puntos de ventas en los
lugares de mayor afluencia de personas y centros de concentracion
poblacional.

El siguiente cuadro presenta la ubicacidbn exacta de los puntos de venta

escogidos:
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Ubicacion de los Puntos de Venta Escogidos

Tipo Ubicacién Sector
Centro de Produccion y Urbanizacién La Semrana Calle ’
. , Sangolqui
punto de venta Enrique Tello y Humberto Tinta

Parque Turismo Av. General

Punto de Venta y
Enriquez y Venezuela

Sangolqui-Centro

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. Mariana de Jesus Capelo

Elaborado por: Diana Pillajo

Los puntos de venta indicados fueron seleccionados bajo las siguientes

caracteristicas:

Tipo Ublcacién Caracterisitcas Facllidades

Lbicado en un punto estrategico
Urbanizacion La Serrana Calle Enrique |para la distribucion de las

Tello y Humberto Tinta productos a todos los puntos de
venta

Centro de
Produccion y
punto de venta

Amplio estacionamiento, local amplioy con
|a distribucion exacta para la ubicacion de
los equipos

Ubicacion estrategica, punto de

Parque Turismo Av. General Enfiquez y [alta aftuencia de personas, tiene
Venezuela cerca paradas de buses, un

mercado y la calle principal

|Ellacal es faciimente visible para los
transeuntes, esta d paso hacia muchos
puntos de |a ciudad

Punto de Venta

Punto estratégico dellegada
desde Quito, alta concurrencia de
vehiculos y personas, paradas de
buses estrategicas

Punto de Venta Av General Ruminahui y Av. llalo Estacionamiento y visibilidad del local

(Centro de desarrolio poblacional, &
su alrededar existen 5 proyecto | Se puede ubicar un local con
habitacionales con una proyeccion|estacionamientos amplios

de 2000 personas

Punto de Venta Av. Mariana de Jesus y Av ElInca

Punto totdmente urbanizado y no
Punto de Venta Armenia 1 cuenta con un locd cercano de ‘Esta:imamimto y visibilidad del local
Bste tipo

Es el acceso de llegadaa
sectares como San Pedro,
Capelo, Las Retamas, puede
Iestar en el paso de los carros,
para crear facdilidad a los
consumidores

Punto de Venta Av. Mariana de Jesus sector Capelo Estacianamiento y visibilidad del local
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Este mapa muestra los puntos mas importantes en el Valle de los Chillos.
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Fuente: Google Maps
Con respecto al centro de produccién y los puntos de venta que se pretende
establecer, el primero serd propio, los otros seran arrendados y adaptados
segun las necesidades que tenga cada local, con la intencién de adquirir un
local propio por cada punto de venta.
5.8 COMUNICACION
Es la transmision verbal o no verbal de informacién entre alguien que quiere
expresar una idea y otro que desea recibirla.8’
Tomando en cuenta que Panaderia § Esquinas, esta entrando en el mercado y
pretende ganar un mercado amplio y masivo, se enfocara en comunicar y
enfatizar sobre todo los siguientes puntos:

¢ Ubicacion de los puntos de Venta

e Nombre del local

e Beneficios de los productos, y el servicio prestado

% Fundamentos de Marketing, Stanton, Etzel, Walker, edicién 11, Pag. 483, 2002
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COMUNICACION EN MEDIOS

Se utilizaran los siguientes medios:

Publicidad en revistas que sean distribuidas en el Valle de los Chillos,
como guia 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 segun las bases de datos de cada proveedor.

Radio, se realizaran cufias publicitarias en la radio local Super K, Radio
Tarqui en el horario de los domingos de 8:00 AM a 10:30AM, que es un
programa deportivo de una audiencia de todas las edades y estratos
economicos; Radio Majestad 89.7FM para cubrir y realizar publicidad
para estratos como el Triangulo y Capelo.

Pagina Web, la misma que sera creada en concordancia con la
publicidad desarrollada para le negocio, se presentara todos los datos
de la empresa, haciendo relevancia en la ubicacién de los puntos de
venta, y sobre todo en los productos que se puede ofrecer para la
necesidad de cada cliente, se dara tips de cocina y recetas faciles de
preparar. La pagina web promocionara sorteos en fechas especiales,
como dia de la madre, dia del padre, navidad, etc. Se buscara obtener
una base de datos con el registro de clientes que entren a la pagina. Se
promovera los servicios adicionales que seran implementados en forma

paulatina como el servicio a domicilio.
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Para que la gente tenga mas interaccion y resultados de la visita de la pagina

web se colocara la opcién de cupones que podran ser utilizados en cada punto

de venta

5.8.2

Se utilizaran vallas publicitarias en zonas cercanas a cada local.

COMUNICACION FUERA DE MEDIOS

Se utilizara los siguientes medios:

Se utilizara afiches con los productos que se ofertan, en cada punto de
venta.

Cada punto de venta contara con su rotulo externo iluminado y visible, y
la decoracion interna tendra arreglos hechos en masa muerta para que
sea |llamativo para los clientes.

Se realizara una distribucidon masiva de flyers casa por casa, con la
informacion de la empresa, con el fin de generar curiosidad e inquietud
del nuevo negocio.

Se propondra al Municipio de Rumifiahui la recuperacién del area verde
de las zonas cercanas a los locales, para poder colaborar con la
comunidad (estrategia de comunicacién de servicio publico).

Se auspiciara a equipos deportivos de la zona, y deportistas individuales
en atletismo o cualquier deporte que necesite de un respaldo, se dara
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 Rumifahui, y al Hogar de

Madres solteras de la parroquia San Pedro, entregando productos de
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panaderia para el abastecimiento de dos comidas diarias, cuatro veces a
la semana

Se llevara una lista de registro de clientes frecuentes los cuales seran
premiados en sus cumpleafios con un pastel; en fechas estratégicas
como navidad, dia de la madre, dia del padre, del nifio, también se
entregaran premios a los clientes mas frecuentes. Se realizaran rifas por
6rdenes de compra como por ejemplo fuentes de picaditas de productos
de la panaderia, etc.

Tomando en cuenta que en ciertos dias se cumplirdn con niveles de
venta similares, se ofreceran a los clientes productos adicionales segun
sus montos de compra, por ejemplo: por cada 1,50 délares, se podra
llevar 1 producto adicional del mismo valor, por cada 3,00 ddlares de
productos de panaderia o pasteleria se podra llevar 1 producto de
pasteleria seleccionado, para montos mayores a 5 dolares se podra
llevar 2 productos de pasteleria seleccionados.

A las personas que compren pan para la sub-venta se podra incentivar
la compra de la siguiente manera: por cada 150 panes diarios se incluira
10 panes adicionales, con esto se pretende incentivar la compra al
mayoreo en cantidades mas atractivas.

Se ubicaran vallas publicitarias estratégicas en todos los sitios
deportivos del cantén.

El evento de apertura de cada uno de los locales se lo realizara en la
mafana, para que sea llamativo a la vista de todos; se serviran

bocaditos y productos que vayan a ser vendidos en el local, se tratara de
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contar con la presencia de autoridades del canton Rumifiahui para dar
mas realce al evento; se contara con la presencia de musica en vivo y
algun acto cultural para llamar la atencién de los consumidores y se
invitaran a medios de comunicacion para la cobertura respectiva.
Se fijara ciertas horas en el dia para degustaciones y presentacion de las
instalaciones. Por otro lado se entregaran articulos promocionales, como
delantales, guantes de cocina, esferos, 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 construccién de relaciones
personales en beneficio mutuo y de manera rentable.®
Para poder realizar el marketing relacional se realizara 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 informacién relacionada con:
e Ubicacion geografica, direcciones exactas.
e Frecuencia de compra
e Monto promedio por compra
e Productos mas comprados
e Medio por el cual se enteraron del negocio
e Expectativas que tiene del negocio
Con la obtencion de esta informacion se podra implantar las estrategias de

marketing que permitan satisfacer las necesidades de los clientes actuales.

% http://www.icemd.com/area-disciplinas/marketing_relacional.asp



211

e 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 atenciébn de las solicitudes. Se
colocara un buzdén de quejas y sugerencias, también se podra
atender llamadas a la linea gratuita para receptar este tipo de
informacién. En la pagina web se podra realizar encuestas pequenas
permitan recibir respuestas concretas de los consumidores.

e Recompensar a los clientes.- se pretende realizar un sorteo de
canastillas de productos en fechas especiales, y en ocasiones como
navidad, dia del nifio, dia del padre, de la madre, etc.; se realizara un
pequefio homenaje en cada uno de los locales, con esto se busca
crear un momento especial entre los clientes y la empresa.

Se creara una tarjeta de socio Panaderia 5 Esquinas, para que puedan

obtener descuentos en productos especiales, y se podra asociar a

locales comerciales para obtener beneficios similares, se buscara

asociarse a locales de comida, cines, supermercados, como:

- Supermercados Magda

- Hornados Dieguito

- Supercines

- Las Palmeras

- Pizzerias Hornero, Bella Italia, Ch-Farina

- Restaurante Ron-Boy

La acumulacién 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 délares acumulan 20 puntos

Compras entre 5,01 a 10,00 doélares acumulan 30 puntos

Compras entre 10,01 a 15,00 délares acumulan 40 puntos

Compras entre 15,01 a 20,00 délares acumulan 50 puntos

Compras superiores a 20,01 acumulan 100 puntos.

Con la acumulacién de puntos se podra 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 informacion que se detalla tiene como respaldo:

cotizaciones, tarifarios, etc.

[ Gastos de Marketing Costo I Detalle %

En |a revista del Valle se realizara 'a publicacion de 1/2 pagina
segun los res ultados de la primera publicacion te tomara la
Anunclos en revistas 3 000,00 alternativa de seguir con la misma revisia o realizar la publicacion 10,83%
en ofra, se realizara 5 publicaciones al afio segun lo indicado
‘anteriormenie - -
Se va programar 6 cufias diarias, de aproximadamente 24 a 40
segundos, divididas en seis veces por dia y 8 dias al mes hasta
poder incrementar el presupuesio para esle rubro en la
Cufias radlales 9154 56 publcidad, como alternaliva se prelende realizar publicidad en |a 33,04%
radio Tarqui los dias domingo en el programa deportiva los
valores corresponden para ambas radios, y en radios de alla
sinfonia como malastad radio
Fiyers y papeleria 2 500,00 Flyers en papel couche de 150 gramos full color liro y refiro para 9.02%
- |publicidad masiva
Pégina web | 990 00 Incluye desarroilo y hosting empresa consultada Creative Works 3.57%

!39 van a entregar gomas, esferos, delanlales, y guantes de
Articulos promocionales 150000 cocina, como obsequios en las aperturas y para algunos eventos 541%
iespeciales, se consullo estas tarifas en Creatividad Ejecutiva

Para larolulacion se ullizara pintura para marcar en una de las
paredes si esluviere disponible, y rolulos de metal pinlado segun
Rotulacién 8500,00 los colores seleccionados, este rubro es para rolulacion por cada 30,88%
tocal, para dos locales porafio dos vallas publicitarias en el valle
de los Chillos B

Para |la aperlura de cada local se conlratara a un disco movil, por
4 horas aproximadamenle, tambien se contrataran unos

Evento de ap eriura por local 1360,00 zanqueros para llamar la atencion, adicional se contralara 401%
ventiladores con publicidad para la enirada al local, dos locales
'por afio

;Se daran a degustar todos los productos de ia panaderia en
|porciones tipo bocaditos, para aproximandamente 200 personas,

Degustaclonea 70000 P P para;ap P 2,53%
lincluyendo bebidas, por cada aperlura, esta lomado en cuenta
|para dos locales por afio

TOTAL 27.704.58 100,00%
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Para el presupuesto de marketing se asigné un valor anual de $27704,56
tomando en cuenta la apertura de 2 locales al afio.

Se ha tomado en cuenta la proyeccion de ventas:

PRODUCTO Unldades Dlarias | Unidades x Mes | Valores Anuales

Kachos 113 3390 $ 81.360

s Rl Ly 300 9000 $ 216.000

Reventado 200 6000 $ 144.000

Gusano 150 4500 $ 108.000

Injerto 150 4500 $ 108.000

Pan de ajonjoli 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
Moide Integral 5 150 $3.600

Pan de dulce, chocolate, 71 2130 $51.120

trenzasy 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
Pongue 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 ddlares anuales
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CRONOGRAMA DEL PLAN DE MARKETING
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512 PLAN DE ACCION
Las actividades que se realizaran durante el primer afio de funcionamiento de

se los detalla en el plan de accion, que va en concordancia con los objetivos

planteados.
- = . N . ~
Tener por lomeres 1 punio de verta nuevo cada | “Con d resultadb del ardlisis de sitiq se sl o & ki _
uhicado en vancs siics estraidgiocs del Vale de ol inplatara d plan de accion firanciero pera la a,n A y
Chils. implemetacion de nuevos locdles ¥
Estar en d pimer puesto de reaordaciin de marea . *Imesartes delagperirade ch
. . 5 “Adrivi A
roductos oon respecid d resto de conpetidres, en €| ‘Mlz!nﬂcﬁd:ade ¥ ¥ local, y 3meses despues de abiarks, y . &
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i
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5.13 CONTROL

5.13.1 ETAPAS DEL PROCESO DE CONTROL

Dentro del buen desempefio 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

situacién mejore o cambie.
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Etapas de Control

OBJETIVOS l:ARAM ETROS
Ubicacion de puntos estrategicos 50%
Recorda<;i6n 25%
Retencién 15%
Satisfacién de los clientes 70%
Frecuencia de compra 2 Veces

Elaborado Por: Diana Pillajo

5.13.2 MEDICION DE RESULTADOS

Para la obtencion de resultados se procedera a realizar medicion segun los
siguientes parametros: para la ubicacibn de nuevos puntos estratégicos se
revisara trimestralmente el avance de compra o plan de ubicacién de punto de
venta, para la recordacion se realizara encuestas que incluyan la calificacion de
la satisfaccion de los clientes y la forma en la que llegaron a los puntos de
venta, para la medicién de la frecuencia de compra se utilizara la recepcion de
cupones o tarjeta de local para registrar la frecuencia con el incentivo de
algunos descuentos por realizar esta gestion extra.

5.13.3 COMPARACION

Realizar un analisis comparativo entre los objetivos planteados y los
alcanzados, basado en los parametros establecidos, tomando en cuenta un
periodo de evaluacién similar, se procedera 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 adopcién de medidas se realizara un proceso que permitira
establecer diferentes acciones que estaran 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 realizara 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 Produccion aplicara una estrategia de control interno, para conocer el

impacto de las acciones y proponer mejoras segun lo necesario.
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CAPITULO VI
El presente capitulo tiene como finalidad detallar y describir toda la informacion

financiera, con lo cual se determinara si el negocio es rentable y beneficioso.

6.1 Financiamiento de la Inversion

Para el desarrollo y creacion de un negocio se puede tener el aporte de capital
propio, o el crédito con alguna institucién, Panaderia 5 Esquinas tendra el 51%
de su capital financiado a través del Banco del Pacifico.

El porcentaje financiado sera utilizado principalmente en la adquisicion del
activo fijo de la empresa, y de todos los implementos y herramientas para la
instalacién de los locales, para el arranque del negocio.

El siguiente cuadro indica la conformacion de la estructura del capital:

Tabla 6.1

PANADERIA 5 ESQUINAS
FINANCIAMIENTO DE INVERSION

FUENTE VALOR %

CAPITAL PROPIO 106.044 49%
CREDITO 110.000 51%
TOTAL 216.044 100%

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por Ing. Victor Dinamarca

Para el arranque del negocio se ha tomado en cuenta los equipos e

implementos necesarios detallados en los siguientes cuadros:
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PANADERIA 5 ESQUINAS

PRESUPUESTO DE EQUIPOS

219

ITEM ESPECIFICACION UNIDAD | CANTIDAD COSTO VALOR
1 |Horno Industnal 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

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por Ing. Victor Dinamarca
Tabla 6.3
PANADERIA 5 ESQUINAS
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 |Juego 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 uUnd 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 5 343 17
13 |Moldes de pastel pequenos Und 5 2,26 11
14 [Moldes de ponkey Und 10 571 57
15 |Moldes de caja para pastel ingles Und 10 3,20 32
16 |Espatuia larga Und 5 3.20 16
17 |Medidor de 1 litro en pirex Und 2 7.95 16
18 |Rasqgueta de metal Und 3 3,52 i
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 2 315 6
23 |Cuchillo normales Und Z 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 T4
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 poio con bordado Und 12 8,00 96
31 |Chaqueta posillera und 12 10,80 130
3 |Fregadero industnal con ducha de presién 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

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por Ing. Victor Dinamarca
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Los rubros de la estructura de Panaderia 5 Esquinas, se detalla a continuacién

en el siguiente cuadro:

Tabla 6.4
PANADERIA 5 ESQUINAS
INVERSIONES

RUBRO VALOR USD.
TERRENO 75.000
OBRAS CIVILES -
EQUIPOS 54.831
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 5.563
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 2.954
VEHICULOS 29.960
CAPITAL DE TRABAJO 10.543
INVERSION PUBLICITARIA 27.704,56
GASTOS DE CONSTITUCION 1.000,00]
EQUIPOS DE COMPUTACION 1.888,05
OTROS COSTOS PREINV.
INTERESES DURANTE LA CONSTRUCC 6.600
TOTAL 216.044

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por Ing. Victor Dinamarca

El detalle de los rubros se detalla a continuacion:

6.2.1 Terreno

Este rubro se ha tomado como el terreno y la construcciéon que es un aporte de

capital de los socios, esta considerada un area de 312,50m2, con una

construccion de 150m2, donde se encuentra ubicada el centro de produccion y

venta, este rubro representa el 34,71% del total de la inversién.

6.2.2 Equipos, herramientas e implementos

Todos los equipos que constan en el presupuesto son los indispensables y

necesarios para la elaboracién 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 afios y representa
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Las herramientas e implementos seran para ser utilizados dentro de algunos de
los procesos, y se depreciaran al 20%.

6.2.3 Muebles y Equipos de Oficina

Los muebles de oficina y equipos seran los necesarios para la instalacion de la
parte administrativa, los mismos que se depreciaran a un 10% y a un 33%
respectivamente.

6.2.4 Vehiculos

El vehiculo que la empresa utilizara sera una van para repartir los productos a
los distintos locales, y a los distribuidores menores, se depreciara al 20% en 5
afos.

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 adquisicion de materiales o
servicios, su transformacion, su venta y finalmente su recuperacion convertida

en efectivo.®®

El calculo 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, ademas de
los costos de gestién, gastos generales anuales y de personal.

6.2.6 Inversion Publicitaria

Para la apertura y desarrollo de la estrategia publicitaria se utilizara, anuncios

en revistas, cufias radiales, pagina web, flyers y publicidad masiva en papel,

% La Administracion Financiera del Capital de Trabajo, Moreno Joaquin, 2002
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rotulacién, eventos de apertura y degustaciones. El porcentaje del total de la
inversion es del 12,82%.
6.2.7 Gastos de Constitucion

Los gastos de constitucién se obtuvieron segun la cotizacién de un abogado.*

Tabla 6.5

GASTOS DE CONTITUCION |
Con copia notariada 6
Deposito para la apertura de cuenta 3do
Elevar minuta a escritura publica 25
Publicacion del estado de la companhia 45
Marginar esc;ritIJra . 7
Registro de escritura de inscripcion 33
Inscripcion de nombramientos 14
VFrormuIario del RUC 01y 01B 2 B
Tramite del RUC 13
-Copia notariada de las escrituras ? ]
Honorarios Profesionales 7 550

TOTAL 1 1000

Elaborado por: Diana Pillajo
6.2.8 Intereses del Crédito
Para el calculo de los intereses del crédito se realizd una tabla de amortizacion,
se toma en cuenta los intereses correspondientes al primer pago semestral, a
una tasa de interés de 12%, tomando en cuenta la maxima convencional.
6.3 Gastos Administrativos y de Servicios
Para la conformacion de los gastos administrativos y de servicios, se tomo en
cuenta los arriendos, servicios basicos, de guardiania, mantenimiento de
equipos, seguros, publicidad y promocion, tomados en cuenta para los locales

de produccién y un local de arriendo.

% Abogado de la empresa SEDEMI S.C.C.
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Tabla 6.6

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

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por Ing. Victor Dinamarca

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 guardiania
corresponden al uso de dos locales.

6.4 Nomina de Personal

Dentro de la nomina de personal se detalla todas las personas que
conformaran Panaderia 5 Esquinas, las remuneraciones estan basadas en
datos reales de nomina laboral del negocio, todo esto en concordancia de las

leyes establecidas por parte del Ministerio del Trabajo



Tabla 6.7
CUADRO N° 4
PANADERIA 5 ESQUINAS
NOMINA DEL PERSONAL (US$)

CARGO SUELDO BASICO DECIMO DECIMO SUBSIDIO | APORTE | COST.TOTAL | RATIO CANTIDAD TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL ANO TOTAL

NOMINAL | ANUAL | TERCERO | CUARTO | TRANSE IESS ANUAL N° PERSONAS QANO?2 | ANO2 | QARO3 | ARO2 | QANO4 4 QARNOS | ARNOS

Administrador 600 7.200 600 122 781,20 8.703 1,21 1 8.703 1 3.703 1 8.703 1 8.703 ] 8703

Jefe de Produccion 450 5.400 450 122 585,90 6.558 1,21 I 6.558 1 6.558 1 6.558 1 6.558 1 6.558
Analista de Compras y Marketing 450 5.400 450 122 585,90 6.558 1,21 1 6.558 1 6.558 1 6.558 1 6.558 1 6.558
Coordinador Financiero 400 4.300 400 122 520,80 5.843 1,22 1 5.843 1 5.843 1 5.843 1 5.843 1 5.843
Panadero 300 3.600 300 122 390,60 4413 1,23 2 8.825 2 8.825 2 8.825 2 8,825 2 8.825

Pastelero 300 3.600 300 122 390,60 4.413 1,23 1 4413 1 4.413 1 4413 L 4413 1 4.413

Ayudante de panaderia 200 2,400 200 122 260,40 2.982 1,24 1 2.982 | 2.982 1 2.982 1 2.982 1 2.982
Vendedora 300 3.600 300 122 390,60 4413 1,23 3 13.238 3 13.238 3 13.238 3 13.238 3 13.238

TOTAL 11 52.119 11 57,119 11 57.119 1l 57.119 1 57.119

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por Ing.

Victor Dinamarca
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Para referencia en el presente trabajo se realizé el analisis 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 indice de crecimiento de la Panadera y Pastelera.

El siguiente cuadro muestra las ventas por unidades, y por afos para todas las categorias de productos.

Tabla6.8
CUADRO N* &
PANADERIA 5 ESQUINAS
PROYECCION DE VENTAS
o [Pan e dusce. shooolate) 2
ARNO Machos parcsitaje de harine Irisgrai Large Fan de mais Empenactes WMosie ntegral comy Sizoochos Ponius Moibes y Moncaytes Orojan BuspTos grandes Aplanchais Ranas o Agus popule
CANT PRECIO CANT FRECIO CANT PRECIO CANT FRECIO CANT PRECIO CANT PRECD CANT FRECIO CANT PRECIO TANT PRECIC CaNT FRECIO CANT FPRECKD CANT PRECIO CANT PRECID CANT PRECKD)
0
1 1 10:983,60) 1] 123.444.00 1 15.163,20 1 2.552 00) 1] 28.512,00 1 3.240,00; 1 76,6497 60| 1 . 748 00| 12.960,00
rd 1] 10.983,60 1| 128 444 04 1 15163, 20/ 1 A 1 28512,00 1 3240‘00 1 266497, 1 BT48,00] 12960,
3 1 10.985,60] 11123444 OOI 1 15,363, 20] 1 28512.00) 1 1 26697, | 874800 12960,00,
|2 1] toeaseol 1 lisassoo]l 1 seam] o 28512000 1 1] 2e8s7, 1| Br4800] 12960.00
s t] 1wessee] 112344400 1] isaea20] 1 28512,00] 1 1] 2668760 1] 8 1296000
6 1] 10.883, 1] 12344400 1 1516320 1 28512 1 1| 2669760 1 8744,00 1296000
7 1 10,983 1 | 123 444,00 1 15,163,220, 1 28512.00 1 i) 26697 60| 1 87484 12860,00
8 1 10.98, 1| 123444 00| 1 15,15_5,20[ 1 2i#512.00! 1 1 ZOB07T 60/ 1 8748, 12860,
9 1| 1008 1]12348400] 1] 1sie3.20] 1 51200 1 1] 26897,60] 1] 874800 12960,00
10 1 10, 983, 50 1] 123 444, 00] 1 1516320/ 1 2H612,00] 1 1 FBEST B0 1 BT48, 12060,00/
Fuente: Programa Financiero Proporcionado por Ing. Victor Dinamarca
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Tabla 6.9
Proyeccion de Ventas Anuales
PRODUCTO PRODUCCION | Unidades x mes | Unidades x anio | Unidades x dos locales PVP Total
Kachos 113 3390 40680 81360 0,15 12204
Labrado 300 9000 108000 216000 0,12 25920
Reventado 200 8000 72000 144000 0,12 17280
Gusano 150 4500 54000 108000 0,12 12980
Injerto 150 4500 54000 108000 0,12 12960
Pan de ajonjoli 220 6600 79200 158400 0,12 19008
Pandemiga 250 7500 90000 180000 0,12 21600
Intagral Lares - 117 3610 42120 84240 - 0.2 16888
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
Pandedulcs | 71 2130 _ 25560 51120 0,12 6134.4_
Pan de Lehc e = 50 1500 18000 36000 0,2 7200
Pan de chocolate |45 1350 16200 2400 1‘5 6480
_ Trenzas de dulce 10 300 3600 7200 % 1&_9_;
~ Pande coco 30 , 900 10800 21600 0, 4320
Bizcochos 90 2700 2400 64800~ - 0.15 9720
Ponque 10 300 3600 7200 0,5 3600
Melbas 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 05 3600
Rosas de Agua popular 200 6000 72000 144000 0,10 14400

Elaborado por: Diana Pillajo

6.6 Costos Directos de Fabricacion

Aquellos cuya incidencia monetaria en un producto o en una orden de trabajo

puede establecerse con precisidn (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, azucar, sal, etc.

Para la formulacién y costeo de las distintas recetas planteadas en los grupos

de productos, se recurri6 a la ayuda de la Sefiora Magdalena Zaldumbide,

graduado del American Institute Bakery, el detalle del costeo por cada producto

se detalla en los anexos adjuntos.
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CUADRO N* 16
PANADERIA 5 ESQUINAS
INFORMACION DE COSTOS DIRECTOS
GoRTERTNARGE SRESToE Kachos E"::::%"\:E:E Inlogral Largo Pan de maz Empanadas Mokde Inlagral ;:ﬁ::;:& y Bizcochos Ponque M':::;"_ Orojas Suspims gmndes | Aplanchados R“‘:;“;""'
AANGBNON CaaYoR 10983,6 123444 15163,2 2592 28512 3240 26697,6 8748 3240 2268 4860 1620 3240 12960
Hanna 1664,18 20142,38 117936 277,20 4158,00 336,00 1789,20 1701,00 91,64 116,58 198,95 126,00 3628,80
Harnna lnlegraf 1168,13 686,40 332,80
'H;nailar 208,80
Polvo de hornear 8,99 6.02
Linaza o 44 44
i Avena 62.22
Agua 023 2.86 0,05 047 0.15 0.17 0,01 0,03 0,02 037
Sal 16,64 201,42 19.66 378 50,82 5,60 2,98 20,79 1.49 0,13 0,95 36,29
Azicar Impalpable 46.65 164 43
I Azicar 59.91 1450,25 106,14 27,22 249,48 12.80 456 .25 54,43 41,24 52,46 44,76 28,95 87.09
Margarina para mil hojas 513,09 324,96
Manteca Vegelal 389,89 9438.14 460,51 2597 76 32.80 575,64 86,25 377,86
Margarina 779.79 221,40 649,44 838.37 107,35 86,25
Marva 34,11 21,60
Huevos 380,38 113.40 71280 383,40 117,82 78,89 89,62 64,80
Levadura 251,05 2278,97 345,95 76,03 592,42 105.60 314,90 199,58 547 43
Queso 8448,00
Esencias 8915 5,02 13,45 2,94
Leche
Mermelada 19,88
Chocolate 166,01 161,49
Coco 844,76
Crema Pastelera 451,56
TOTAL MARGEN DE COSTO! 0,3300 02715 0,2163 0.3580 0,6364 06,2877 0,1503 0.2917 06,1148 o,zrs—gj o,w‘s_L:sJL 0.7038] G,2169] 0,3604)

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por Ing. Victor Dinamarca
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6.7 Costos Indirectos de Fabricacion

Los costos indirectos de fabricacion 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 produccién: mano de obra indirecta y
materiales indirectos, calefaccion, luz y energia para la fabrica, arrendamiento
del edificio de fabrica, depreciacién del edificio y de equipo de fabrica,
mantenimiento del edificio y equipo de fabrica, seguro, etc.®’

6.8 Variacion de Inventarios

Tomando en cuenta que el negocio de la panificacién tiene productos
perecederos, con no mas de un dia de duracién 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 sera utilizado para el manejo de la materia prima para la
elaboracién de los productos.

Tabla 6.11

ANOS
INVENTARIOS 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
PRODUCTOS TERMINADOS 315 326 337 349 362 374 387 401 415 430 0

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por Ing. Victor Dinamarca

°! http://www.mitecnologico.com/Main/CostosIndirectosDeFabricacion
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6.9 Estado de Fuentes y Usos de Fondos

El estado de fuentes y usos tiene como objetivo presentar informacion
pertinente y concisa, relativa a lo recaudado y los desembolsos de efectivos de
un ente econémico durante un periodo de tiempo.

Los rubros recaudados son:

¢ Capital Propio

e Credito de largo plazo

e |ngreso por ventas

Los rubros desembolsados son:

e Inversion

e Gastos de némina

e Oftros rubros, pago de crédito incluido los intereses, gastos
administrativos, y los costos indirectos de fabricacion.

« 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 distribucién de dividendos se la realizara a partir del afio 4 y 5 con un 25% y
20% respectivamente, utilizando el resto para reinversion y ampliacién de
locales comerciales.

Con una evaluacion proyectada a 10 afos se obtiene la siguiente informacion:

o En el primer afio se recupera la inversion realizada

e 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 ESQUINAS
ESTADO DE FUENTES Y USOS DE FONDOS =

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 8 ANO 10
FUENTES
CAP.PROPIO 110.024
CREDITO DE LARGO PLAZO 110.000
ING. POR VTAS - 247 568 256.283 265.304 274.643 284 310 294 318 304 678 315.402 326 505 337 998
ING. CUENTAS POR COBRAR - - - - = - - - =
CREDITO CORTO PLAZO - - - - - 5046 5 946 5.946 5 046 5946 5946
VALOR RESCATE - - - - - - - - - - 91 999
IVARETENIDO Y NO PAGADO - - - - - - - - - -
SALDO ANTERIOR 10.543 44 895 78.342 114 825 154.374 191 895 254 689 319.986 389.025 461.938
TOTAL FUENTES 220.024 258.111 301177 343 646 389 467 444 630 492 159 565313 641 334 721476 897.881
uUsos
INVERSIONES 208481
GASTOS DE NOMINA 57.119 5§7.119 §7.119 §7.119 5§7.1189 57.119 57.119 6§7.119 57.119 57.119
COSTOS DIRECTOS 75.564 78.224 80.978 83.828 86.779 89.833 92.996 96.269 99.658 103.166
VARIACION DE INVENTARIOS 315 Y 12 12 13 13 14 14 15
COSTOS INDIRECTOS 2.476 2.563 2.653 2.746 2.843 2.943 3.047 3.154 3.265 3.380
GASTOS DE ADMINISTRACION Y SERVICIOS 32.807 32.807 32.807 32.807 32.807 32.807 32.807 32 807 32.807 32.807
PAGO PPAL CREDITO CORTO PLAZO 5.946 5.946 5.946 5.946 5.946
PAGO INTERESES CR. CORTO PLAZO 832 832 832 832 832
SERVICIO DEUDA PAGO AL PRINCIPAL 17.192 19.317 21.704 24.387 27.401
SERVICIO DEUDA PAGO INTERESES 6.099 10.574 8.187 5.504 2.490
CUENTAS POR COBRAR
GASTOS DE COMERCIALIZACION Y VEN
IMPREVISTOS - 3.359 3414 3.471 3.530 3.591 3.654 3.719 3.787 3.857 3.929
PAGO IVA RETENIDO - - - - - - - - - -
TOTAL USOS 209 481 194 831 204 029 206.931 209 934 213.043 193 148 196.480 199 928 203 499 207.179
SALDO FUENTES -USOS 10.543 63.180 97.148 136.715 179.533 231.587 299.011 368.833 441.406 517.977 690.702
SALDO ANTERIOR 10.543 44 805 78 382 114 825 154.374 191.885 254 680 319.986 388.0256 461.938
SERVICIO DEUDA L P. AL PRINCIPAL 17.182 19.317 21.704 24.387 27401 - - - - -
SERVICIO DEUDA C P PRINCIPAL - - - - - 5 946 5 946 5 846 50846 5.946
Depreciacion Activos Fijos 12 641 12.641 12 641 12 641 12641 12 641 12 641 12 641 12.641 12.641
Amortizaciones 7.061 7.061 7.061 7.061 7.061
UTILIDAD . 50.442 51.879 60.387 69.408 78.879 94.487 101.516 108.793 116.325 124.123
Participacion Trabajador (15% ) 7.566 7.782 9.058 10.411 11847 14.173 15.227 16.319 17.448 18.618
UTLIDAD DESPUES DE PART - 42.875 44.097 51.329 58.995 67.132 80.314 86.289 92.474 98.876 105.504
Impuesto a la Renta (25% ) 10.719 11.024 12.832 14 749 16.783 20.079 21.572 23.118 24719 26.376
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTO - 32.156 33.073 38.497 44.246 50.349 60.236 64.717 69.355 74.157 79.128
DISTRIBUCION DE UTILIDAD ES - - - 11.062 10070 2047 12.943 13871 14 831
SALDO DE CAJA 10.543 44.895 78.342 114.825 154.374 191.895 254.689 | 319.986 389.025 | 461.938 | 630.876 |
inversion Inicial 220024
Flujo de efectivo (220024 51 859 52.775 58 199 63 948 70.051 72877 77.358 81.996 86.798 81.769
TASA INTERNA DE RETORNO 2563%

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por Ing. Victor Dinamarca
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-3 FLUJO OPER.
o |miema cosos | remeses | panr | MPUESTO | ongsos (006 Ml T
RES

220.024 (220024)|  -220.024

1 177.425 6.099 7.566 10.719 247.568 51.859 76.243

2 184.702 10.574 7.782 11.024 256.283 52.775 82.155

3 185.215 8.187 9.058 12.832 265.304 58.199 88.276

4 185.535 5.504 10.411 14.749 274.643 63.948 94 612

L] 185.629| 2.490 11.847 16.783 284.310 70.051 101.171

6 187.189 832 14.173 20.079 294.318 72.877 107.961

7 190.520 832 15.227 21.572 304.678 77.358 114.990

8 193.969| 832 16.319 23.118 315.402 81.996 122.266

9 197.536] 832 17.449 24.719 326.505 86.798 129.799

10 201 .234[ 832 18.618 26.376 337.998 91.769 137.596

TIR DESPUES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS 25,63% 39,37%

VALOR ACTUAL NETO AL 10,13% 190.357 392.224
RELACION BENEFICIO COSTO ANTES DE PARTICIPACION DE TRABAJAD( 1,12 1,27

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por Ing. Victor Dinamarca

Con Financiamiento

Tabla 6.14
Escenario Pesimista
VAN TIR
190.357 25.63%

Elaborado por: Diana Pillajo

En el escenario pesimista se puedo observar un valor similar al costo de

oportunidad, existe una recuperacion de la inversion en el primer afio, los datos

estan presentados con informacién después de impuestos.

De igual manera se ha tomado en cuenta dos escenarios adicionales para el

analisis del presente plan de negocio, un escenario conservador y otro

optimista, los resultados de los mismos se los muestra a continuacion:




Tabla 6.15

Escenario Conservador

Con Financlamiento

VAN

TIR

273.400

31.71%

Elaborado por: Diana Pillajo
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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 recuperacion de

la inversion es en el primer afio.

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 recuperacion de la inversion es en el primer afio.

6.10 Evaluacion Econdmica - Financiera

Para la determinacion del valor propio del proyecto, se ha determinado la tasa

de descuento o costo de oportunidad del mismo, para lo cual se utilizé 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 obtencion del Ke desapancado en Estados Unidos se utilizo la siguiente

formula®:
KeDES i Rf+ (Bd * (Rm - Rf))
Donde:
o KeDES - Costo del capital desapalancado en USA.

e Rf: Tasa libre de riesgo (bono soberano) para diez afos (Dato obtenido
en www.bloomberg.com®®).

e [d: Para su calculo se ha utilizado un beta desapalancado comparable
del sector procesamiento de alimentos de USA, basado en una muestra
de 123 empresas; informacion 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* (Bd * (Rm - Rf)

Ke = 3,84% + (0,67 * (6,42 — 3,84))
DES USA

Ke = 3,84% + (0,67*2,58)
DES USA

2 ROSS y WESTERFIELD. Finanzas Corporativas. Pag. 287. 8va Edicion

» www.bloomberg.com/markets/rates/index_html
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KeDES o 3,84% +1,72%

Ke = 5,56%

DES USA

Del resultado de esta operacién se obtuvo 5,56% al cual se le agregara el valor

del riesgo pais para poder determinar el Ke desapalancado en el Ecuador.

e = Ke + EMBI
DES ECUA DES USA ECUA

Donde:

KeDES . Costo de capital desapalancado en USA.

Ke : Costo esperado de capital desapalancado en Ecuador.
DES ECUA

e EMBI Riesgo Pais del Ecuador.
ECUA:

Ke_ . coun = 5:56% * (687/100)

Keoes — 5,56% + 6,87%

KeDES ECUA =12,43%

Del resultado de esta operacion 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 procedid con la siguiente

operacion:

Ke =Ke _+ D/E*(1-Tc)*(Ke_ -Kd)
DES DE

APAL S

En donde:

® KeAPAL: Costo esperado de capital de los accionistas apalancado.
° KeDEs: Costo de capital de los accionistas desapalancado.

e Tc: Tasa de impuestos.
e DJ/E: Relaciéon deuda a Patrimonio.

o Kd: Costo de la deuda.

Ke pp, = 12:43% + 52,91% * (1 - 36,25%) * (12,43% - 11,5%)

Ke, , =1243% +52,91% * (0,6375) * (0,0093)

Ke, ,, = 12.43% +52,91% * (0,005929)

Ke =12,43% + 0,003137
APAL
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Ke =0,1274
APAL

KeApAL =12,74%

El modelo del CPPC se determina con la siguiente formula®:

CPPC=(ENV *Ke, )+ (DN *Kd*(1-Tc))

En donde:

e CPPC: Tasa de descuento del proyecto.

o KeAPAL: Costo de capital accionario apalancado.

e E/V: Relacion Capital versus deuda mas capital.
e D/V: Relacién Deuda versus deuda mas capital.
e Kd: Costo de la deuda.

e Tc: 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%

* ROSS y WESTERFIELD. Finanzas Corporativas. Pag. 493. 8va Edicién
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Del calculo se obtuvo la tasa de rendimiento requerida para el proyecto de

10,13% (CPPC)

Tabla 6.17
Cailculo del Costo 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 Pais) o 6,87%
Ke Desapalancado Ecuador 7 12,43%
Ke Apalancado del Proyecto 12,74%
Costo de la deuda (Kd Proyecto) 11,50%
DIV ’ 45,39%
EN 54,61%
Tasa de Impuestos Ecuador Tc 36,25%
Tasa de descuento CPPC 10,13%

Elaborado por: Diana Pillajo

6.11 Calculo 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 comunmente en las empresas/organizaciones para determinar la posible
rentabilidad de vender determinado producto.*® Es decir el punto no se genera
ninguna utilidad o ganancia.

Para la determinacion del punto de equilibrio se utilizo el siguiente

planteamiento con datos obtenidos de la proyeccién anual de ventas.

% http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%A 1lisis_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 Varlable 0,07 Variable/Q
Total Costos Fijos 78.040,00
Qide Exililio Margen contribucion Unt 0,08 Precio Unt de venta - los costos variables unitarios
Cero o Perdida Ganancia
Q de Equilibrio = 922.099 Unidades 900.000 1.000.000
Proyeccion 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
Costos Flios 78.040,00 78.040,00 78.040,00
Total de Costos 138.574,58 137.123,81 143.688,67
Punto de Equllibrio 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 compafia se considera

importante la informacién 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 posiciéon financiera.®®

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.

% SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administracién Financiera. Pag.:95
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La utilidad antes de impuestos y participaciones y la utilidad neta, con relacién
a las ventas, aumenta progresivamente afio tras afio. La relacion gastos sobre
el nivel de ventas se reduce afo tras afo.

Es importante tomar en cuenta que las utilidades netas se reducen levemente
en el segundo afo debido a que se incrementan los gastos financieros, ya que
en el primer afio el primer pago de intereses se lo incluye en la inversion inicial.
6.12.2 Balance de Situacion Inicial

El Balance General describe la posicién financiera de la empresa en un

momento determinado.®’

7 SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administracién Financiera. Pag.:97



Tabla 6.18

PANADERIA 5 ESQUINAS
ESTADO DE SITUACION INICIAL
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ANO 0
ACTIVO PASIVO

DISPONIBLE 10.543 | PORCION CTE.L.PLAZO 17.192
INVENTARIOS
CUENTAS POR COBRAR D. C. PLAZO -
TOTAL CIRCULANTE 10.543 | PASIVO CORRIENTE 17.192
FlJO
TERRENO 75.000
OBRAS CIVILES 5
EQUIPOS 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 92.808
TOTALACTIVO FIJO 174.176 | DEUDA L. PLAZO 92.808
DEPRECIACION ACUMULADA
ACTIVO FIJO NETO 174.176 | PATRIMONIO
OTROS ACTIVOS CAPITAL 110.024
INVERSION PUBLICITARIA 27704,56
GASTOS DE CONSTITUCION 1.000
INTERESES DURANTE LA CONSTH 6.600 | UTIL. DEL EJERCICIO -
AMORTIZACION ACUMULADA -
TOTAL OTROS ACTIVOS 35.305

TOTAL PATRIMONIO 110.024
TOTAL ACTIVOS 220.024 | TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO. 220.024

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por Ing. Victor Dinamarca
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PANADERIA 5 ESQUINAS
ESTADO DE BALANCE
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ANO 1
ACTIVO | PASIVO

DISPONIBLE 44.895 | PORCION CTE L.PLAZO 19.317
INVENTARIOS 315 | D. C. PLAZO 4
CUENTAS POR COBRAR - JvARETENIDO
TOTAL CIRCULANTE 45.210 | PASIVO CORRIENTE 19.317
FIJO
TERRENO 75.000
OBRAS CIVILES -
EQUIPOS 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 73.492

DEUDA L. PLAZO 73.492
TOTALACTIVO FIJO 174.176 | TOTAL PASIVO 92.808
DEPRECIACION ACUMULADA (12.641)] PATRIMONIO
ACTIVO FIJO NETO 161.535 | CAPITAL 110.024
OTROS ACTIVOS AUMENTOS DE CAPITAL -
INVERSION PUBLICITARIA 27.705
GASTOS DE CONSTITUCION 1.000 | UTIL. DEL EJERCICIO 32.156
INTERESES DURANTE LA CONSTR 6.600
AMORTIZACION ACUMULADA (7.061)
TOTAL OTROS ACTIVOS 28.244 | TOTAL PATRIMONIO 142.180
TOTAL ACTIVOS 234.988 | TOTAL PASIVO Y PATRIMO 234.988

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por Ing. Victor Dinamarca




242

Tabla 6.19
PANADERIA 5 ESQUINAS
ESTADO DE BALANCE
ANO 2
ACTIVO PASIVO
DISPONIBLE 78.342 | PORCION CTE.L.PLAZO 21.704
INVENTARIOS 326 | D. C. PLAZO -
CUENTAS POR COBRAR - JIVARETENIDO Y NO PAGADO -
TOTAL CIRCULANTE 78.668 | PASIVO CORRIENTE 21.704
FWO
TERRENO 75.000
OBRAS CIVILES -
EQUIPOS 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 51.788
DEUDAL. PLAZO 51.788
TOTAL ACTIVO FIJO 174.176 | TOTAL PASIVO 73.492
DEPRECIACION ACUMULADA (25.282)] PATRIMONIO
ACTIVO FIJO NETO 148.894 | CAPITAL 110.024
OTROS ACTIVOS AUMENTO DE CAPITAL -
INVERSION PUBLICITARIA 27.705
GASTOS DE CONSTITUCION 1.000 § UTIL/ PERD. ACUMULADAS 32.156
INTERESES DURANTE LA CONSTRUCC 6.600
Amortizacién acumulada (14.122)] UTIL. DEL EJERCICIO 33.073
TOTAL OTROS ACTIVOS 21.183 | TOTAL PATRIMONIO 175.253
042
TOTAL ACTIVOS 248.745 | TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO. 248.745

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por Ing. Victor Dinamarca
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Tabla 6.21
PANADERIA 5 ESQUINAS
ESTADO DE BALANCE
ANO 3
ACTIVO PASIVO

DISPONIBLE 114.825 | PORCION CTE.L.PL. 24.387
INVENTARIOS 338 | D. C. PLAZO -
CUENTAS POR COBRAR - IVA RETENIDO Y NO PAGADO -
TOTAL CIRCULANTE 115.163 | PASIVO CORRIENTE 24.387
FlJO

TERRENO 75.000

OBRAS CIVILES -

EQUIPOS 54.831

HERRAMIENTAS E IMPLEMENTO 5.563

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 6.934

VEHICULOS 29.960

EQUIPOS DE COMPUTACION 1.888 | TOTAL PASIVO L.PL 27.401

- - | DEUDA L PLAZO 27.401

TOTAL ACTIVO FIJO 174.176 | TOTAL PASIVO 51.788
DEPRECIACION ACUMULADA (37.924)] PATRIMONIO

ACTIVO FIJO NETO 136.253 | CAPITAL 110.024
OTROS ACTIVOS AUMENTO DE CAPITAL -
INVERSION PUBLICITARIA 27.705

GASTOS DE CONSTITUCION 1.000 j UTIL/ PERD. ACUMULADAS 65.229
INTERESES DURANTE LA CONS] 6.600
Amortizacién acumulada (21.183)} UTIL. DEL EJERCICIO 38.497
TOTAL OTROS ACTIVOS 14.122 | TOTAL PATRIMONIO 213.749

0,24
TOTAL ACTIVOS 265.537 | TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 265.537

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por Ing. Victor Dinamarca
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Tabla 6.22
PANADERIA 5 ESQUINAS
ESTADO DE BALANCE
ANO 4
ACTIVO PASIVO
DISPONIBLE 154.374 | PORCION CTE.L.PL. 27.401
INVENTARIOS 350 | D. C. PLAZO -
CUENTAS POR COBRAR - | IVARETENIDO Y NO PAGADO 2
TOTAL CIRCULANTE 154.724 | PASIVO CORRIENTE 27.401
FIJO
TERRENO 75.000
OBRAS CIVILES 5
EQUIPOS 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.PL 0
. - | DEUDA L. PLAZO 0
TOTAL ACTIVO FIJO 174.176 | TOTAL PASIVO 27.401
DEPRECIACION ACUMULADA (50.565)] PATRIMONIO
ACTIVO FIJO NETO 123.612 | CAPITAL 110.024
OTROS ACTIVOS AUMENTO DE CAPITAL =
INVERSION PUBLICITARIA 27.705
GASTOS DE CONSTITUCION 1.000 | UTIL/ PERD. ACUMULADAS 103.726
INTERESES DURANTE LA CONSTRU 6.600
|Amortizacién acumulada (28.244)] UTIL. DEL EJERCICIO 44.246
TOTAL OTROS ACTIVOS 7.061 | TOTAL PATRIMONIO 257.996
0,11
TOTAL ACTIVOS 285.397 | TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO .| 285.397

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por Ing. Victor Dinamarca
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PANADERIA 5 ESQUINAS
ESTADO DE BALANCE
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ANO 5
ACTIVO PASIVO
DISPONIBLE 191.895 | PORCION CTE.L.PL. 2
INVENTARIOS 363 | D.C. PLAZO 5.946
CUENTAS POR COBRAR = IVA RETENIDO Y NO PAGADO -
TOTAL CIRCULANTE 192.258 | PASIVO CORRIENTE 5.946
FIJO
TERRENO 75.000
OBRAS CIVILES .
EQUIPOS 54.831
HERRAMIENTAS E IMPLEMENT( 5.563
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 6.934
VEHICULOS 29.960
EQUIPOS DE COMPUTACION 1.888 | TOTAL PASIVO L.PL 0
- DEUDA L. PLAZO 0
TOTAL ACTIVO FIJO 174.176 | TOTAL PASIVO 5.946
DEPRECIACION ACUMULADA (63.206)] PATRIMONIO
ACTIVO FIJO NETO 110.970 | CAPITAL 110.024
OTROS ACTIVOS AUMENTO DE CAPITAL .
INVERSION PUBLICITARIA 27.705
GASTOS DE CONSTITUCION 1.000 | UTILY PERD. ACUMULADAS 136.911
INTERESES DURANTE LA CONS 6.600
Amortizacion acumulada (35. 305)| UTIL. DEL EJERCICIO 50.349
TOTAL OTROS ACTIVOS TOTAL PATRIMONIO 297.283
TOTAL ACTIVOS 303.229 | TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO. 303.229

Fuente: Programa Financiero Proporcionado por Ing. Victor Dinamarca

6.13 Analisis de los Indicadores Financieros

Con la obtencién de los balances, porcentajes de ventas, gastos, etc., se ha

generado la informacién para el andlisis de los indicadores financieros, los
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cuales proporcionaran informacién de analisis y proyecciébn para el
funcionamiento en el largo plazo o por lo menos determinar una situacién para
el futuro.*®

6.13.1 Razones de Liquidez

Estas razones muestran la relacion que existe entre el efectivo de una empresa
y otros activos circulantes y sus pasivos circulantes.*

6.13.1.1 Razén Circulante

Esta razén se obtiene dividiendo los activos circulantes por los pasivos
circulantes, e indica en que medida los pasivos circulantes estan cubiertos por
los activos que se espera que se conviertan en efectivo en el futuro cercano.'®
La liquidez de la empresa se presenta en mediciones positivas, puesto que el
circulante total logra cubrir mas de una vez las deudas contraidas en los
diferentes periodos analizados.

Por cada doélar de deuda, la empresa tiene para cubrir 2,88 doélares, en el
primer afio.

6.13.1.2 Prueba Acida

Esta razon se calcula deduciendo los inventarios de los activos circulantes y
dividiendo la parte restante entre los pasivos circulantes, esta es una variacion
de la razén circulante. '’

El concepto de la prueba acida esta reflejado de la siguiente manera, por cada
dolar de deuda se tiene 2,86 dolares liquidos y efectivos para cubrir las deudas

corrientes. Este indice es muy similar a la razon circulante ya que en esta

*® SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administracion Financiera. Pag.:110
% SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administracién Financiera. Pag.:111
' SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administracién Financiera. Pag.:111
' SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administracién Financiera. Pag.:112
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simulacién de negocio los inventarios son muy volatiles, es decir de no gran
acumulacion.

6.13.2 Razon de la Actividad

Esta razéon mide la velocidad con la que diversas cuentas se convierten en
ventas o efectivo.'%?

6.13.2.1 Razén de Rotacion 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 / activos fijos netos.'®

En el analisis de esta razén 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 afios es razonable y los dos Ultimos se
torna mas eficiente.

Para el afio 1 se tiene que el activo fijo ha rotado 1,5 veces.

6.13.3 Razon 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.'®

6.13.3.1 Razén de Endeudamiento

Mide el porcentaje de los activos de la empresa financiado por los acreedores,
y se calcula las Deudas Totales / Activos Totales.'®

Panaderia 5 Esquinas, tiene el 45% de endeudamiento con los acreedores

(Banco), esta razén muestra que la empresa esta mas protegida en caso de

192 1. GITMAN., Principios de Administracién Financiera. Pag.: 120

'% SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administracién Financiera. Pag.:115
m‘f L. GITMAN. Principios de Administracion Financiera. Pag.: 124
' SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administracion Financiera. Pag.:118
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perdidas por liquidacién, los acreedores pueden tener menor riesgo al
momento del préstamo ya que la mayor parte de la inversion realizada es con
capital propio.

6.13.4 Razén de Rentabilidad

Muestra los efectos combinados de la liquidez, la administracion de los activos
y la administracion de las deudas sobre los resultados operativos.'%

6.13.4.1 Razén de Rentabilidad sobre el Patrimonio

La razén de rentabilidad (Utilidad después de impuestos / Patrimonio),
representa el porcentaje que se obtuvo en un periodo econdmico en relacion a
utilidad neta y patrimonio. En este caso los porcentajes calculados superan los
porcentajes financieros y de inversion del mercado actual. Para el afo 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 vendio 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 relacién al sector
panificador. (Total estado de resultados afio 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 gestion 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%.

1% SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administracién Financiera. Pag.:121
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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 gestién comercial y financiera del negocio.

El valor obtenido para el afio 1 es de 15,8% de utilidad neta. Que comparado
con los porcentajes de inversion 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 / 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 inversion
resulta rentable con los porcentajes que ofrece el mercado de inversion.
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 / Total de Patrimonio



Utilidad Neta 32156
Patrimonio 142180
Resultado 22,61%

250

Del resultado del ROE se obtiene un 24,54% lo que nos indica que la inversiéon

resulta rentable con los porcentajes que ofrece el mercado de inversion.
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CAPITULO ViI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
7.1 Conclusiones

1. En el negocio panificador se pueden aplicar la produccién por economia
de escala, para todos los productos de alta rotacion.

2. Es muy dificil 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 poblacion y que se lo puede aprovechar.

4. Con la implementacion del nuevo negocio se puede mejorar la
percepcion 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 atencién en lo
locales de compra y la calidad de los productos.

7. De las personas encuestadas el 51,71%, acude a un local de panaderia
a diario.

8. La mayor cantidad de clientes potenciales se encuentran ubicados en
los sectores de el Triangulo y Sangolqui.

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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10.El porcentaje de consumo de productos de panaderia y pasteleria en el
Ecuador, con respecto a otros paises de Latinoamérica es muy bajo.

11. Tanto la presentacién 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 gustaria recibir a los consumidores son atencién a
domicilio y servicio de cafeteria.

13. Se debe ubicar la mayor cantidad de locales en todos los puntos
estratégicos en cuanto a poblacién y acceso al Valle de los Chillos.

14. Se utilizara 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 mas cuentan para decidir la compra.

15. Se dara a conocer nuevos productos a través de degustaciones
semanales.

16. Se obtendra la maxima produccion y rendimiento a una propiedad de
capital propio que sera utilizada para un local de venta y produccion.

17. El método de inventario que mejor se ajusta a este tipo de negocio es
de PEPS y se tratara de tener inventario inicial y final cero.

18. El primer afio de funcionamiento se tendra perdida, a partir del segundo
se ira recuperando la inversion realizada.

19. Los indicadores financieros arrojan resultados positivos a través de los

anos y se refleja una evolucion positiva de la empresa.
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7.2 RECOMENDACIONES

1. Se debera realizar la mayor cantidad de calificaciones de proveedores
de todas las materias primas, e insumos, para contar con algunas
alternativas de compras y poder diversificar las mismas.

2. Se recomienda que los proximos locales estén ubicados en los centros

de mas alta concentracion poblacional, preferible cerca de paradas de

buses y de conjuntos habitacionales o areas en construccion.

3. Se deberan implementar nuevos servicios segun las necesidades de los

clientes para dar mayor innovacion y creatividad a la cadena.

4. Se recomienda que la gama de productos sea amplia y diversa segun el

nivel socio-econdmico al cual se este atendiendo.

. Se recomienda tener horarios rotativos de produccion para que los
productos sean siempre frescos y se disponga de pan a todas horas.
Se recomienda realizar una recopilacion de las recetas aplicadas para
tener un histérico de las mismas y poder mejorarlas segun los
productos que puedan ofrecer los proveedores seleccionados.

Se recomienda difundir las buenas propiedades y beneficios del
consumo de pan.

Crear e implementar politicas justas y equitativas para el buen
funcionamiento del nuevo negocio, y que todo el manejo del mismo sea
un ejemplo para otros negocios similares.

Se recomienda realizar una seleccion de personal, tomando en cuenta
a gente del sector y de esta manera se contribuir al desarrollo del

canton.



Anexo 1

Pan Blanco con Ajonjoli Pan de Manteca

Pan de Roscas Croissant



Pan Injerto Pan Integral

Suspiros Empanadas



Pan de Maiz Molde 5 Cereales

Pan de Azucar Pan Blanco Gusano
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Logotipo simplificado en blanco y negro
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Recetario Basico de la Panaderia
Anexo 3

PAN DE LECHE DE DULCE

( Para 95 Unds. )

INGREDIENTES
Harina de Trigo 058 2850 Gramos - Slbs 12 Onzas
Harina de My i 150 Gramos - 5 Onzas
Sal 0.5% 15 Gramos - 1/2 Onzas
Azucar 30045 Q00 Gramos - | Libra 13 Onzas
Mejorador Frapant 0.5% 15 Gramos - 172 Onza
Margarina Cremapan 20% 0600 Gramos I Lh 3 Onzas
Levadura Levapan 3, 00 Gramos - 3 Onzas
Polvo de Hornear Levapan 30, 90 Gramaos 3 Oizas
Huevos 20, OO0 Granios 12 Unds
Leche en Polvo Levapan 4% 120 Gramos - 4 Onizas
,‘\gnu 55% 1.650 .1 -] Hitro 344
Ext. de Vainilla Levapan 0.8% 24 Gramos 4 tapas
Yemo Levapan 0.003% | Giramo I Gota
PROCEDIMIENTO
1. Mezdar harina de trigo, de maiz, sal, Franpant v Polvo para
Honeat
p. Formar un crater v colocar dentro levadura, agua, leche en palvo
v diluir todo esto
3. Aparte cremar margarina cremapan con azacar hasta lograr un
poco de esponjosidad, colocar huevos de dos en dos, yemo y
extracto de Vainilla
4.  Esta mezcla agregar sobre la levadura disuelta previamente
icorporarlo con tada la harina v amasar hasta formar una masa
unilorme,
5. En latas engrasadas colocar porciones de 75 gs (2 Onzas 1/2)
cada una
6 Pintar con Brillapan v fermentar durante 20 minutos
4 Hornear a 200 °C durante 20 minatos




PAN DE LECHE DE DULCE
( Para 95 Unds. )

INGREDIENTES
Harina 100%  3.000 Gramos - 6 Libras
Agua 0%  1.500 c.Cc. - 1.5 litros
Sal 0.5% 15 Gramos 1/2 Onza
Azicar 259 750  Gramos 1.1/2 Libras
Margarina Grasapan 1 2% 360  Gramos 12 Onzas
Levadura Levapan 6™ 180 Gramos - 6 Onzas
Mejorador S-500 1% 30 Gramos - | Onza
Huevaos | 0% 300 Gramos - 6 Unidades
Leche en Polvo Levapan 3% 90  Gramos - 3 Onzas
Yemo Levapan 0.003%, I Gramo - | Gota
Ext. de Vainilla Levapan 0.8% 24 Gramos - 4 tapas

PROCEDIMIENTO

4

6.

Mezdlar harina de trigo, de maiz, sal, Franpant v Polvo para
Honear.

Formar un criter v colocar dentro levadura, agua, leche en polvo
v diluir todo estio,

Aparte cremar margarina ceemapan con azucar hasta lograr un
poco de esponjosidad, colocar huevos de dos encdos, verno y
extracto de Vainilla,

Esta mezcla agregar sobre la levadura disuelta previamente
icorporarlo con toda la harina v amasar hasta lormar una masa
uniforme.

En latas engrasadas colocar porciones de 75 gs (2 Onzas 1/2)
cada una.

Pintar con Brillapan y lermentar durante 20 minutos.
Hornear a 200 °C durante 20 minutos.



PAN CROISSANTS

( Para 104 unds.)

O Libras
1.5 Litros
2 Onzas
10 Onzas
172 Onvza
3 Onzas
10 Onzas
4 Tapas

I Gota

2 Libras

INGREDIENTES
Harina [ ()94 3.00 Gramuos
Agua 50%  1.500 C.C.
Sal 2% 60 Gramos
Az0car 1 0% 00 Gramaos
Mejorador §-500 0.9% 15 Gramos
Levadura Levapan U 9O Gramos
Margarina Grasapan 0% 300 Gramos
Esencia de Mantequilla Levapan 0 8% 24 Gramos
Yemo Levapan 0.003%, I Gramo
Pastelpan 33% 1000 Gramos
PROCEDIMIENTO
1. Formar una masa con los primeros ingredientes,
hasta lograr huena elasticidad.
2. Empastar con Pastelpan.
3. Laminar v dar una vuelta doble, dejar reposar 5
minntos.
4. Laminar y daruna vaehia sencilla.
5.  Laminar hasta dejar un grosor de menos de medio
cme v dejar en reposa 1O minutos,
6. Conaren triangulos v formar los croissants.
7. Colovar en latas v dejar fermentar 60 minutos.
8. Pintar con Brillapan y rocear ajonjoli en cada uno.
9. Hornear a 180"C durante 20 mimutos.



GALLETA MONCAYBA

( Para 104 unds.)

INGREDIENTES
Harina [00%  3.000 Gramos - 6 Libras
Margarina Cremapan 5%  1.650 Gramos - 3 Lbs. 2 Onazs,
Azlcar 5% 1.650 Gramas - 3 Lbs. 2 Onzs.
Huevos 20% 600 Gramos - 12 Unidades
Polvo para Hornear Levapan 3% 90 Gramos - 3 Onzas
Yemo Levapan 0.006% 2 Gramos - 3 Gotas
Extracto de Vainilla Levapan 0.8% 24 Gramos 4 Tapas
Leche 25% 750 Gramos 3/4 Litro
PROCEDIMIENTO

I. Cremar margarina Cremapan v aziacar hasta
lograr esponjosidad.

2. Agregar huevos, esencia, colorante v leche
poco a poco hasta abtener una mezcela
uniforme,

3. Poraltimo colocar harina mezclada con Palvo
para Hornear Levapan.

4. Cortar en porciones de 75 Grs. (2 Onzas %)

cada una, formar una bolita, colocar en lata

v aplastar un poco con la mano.

Pintar con Brillapan v hornear a 180 °C

durante 20 minutos.

W1



PAN INGERTO

( Para 93 Unds. )

Masa Dulce
Harina

Agua

Sal

Azucar

Mejorador S-500
Levadura Levapan
Margarina Grasapan
Yemo Levapan

Masa de Sal
Harina

Agua

Sal

Azicar

Margarina Grasapan
Mantepan

Levadura Levapan

INGREDIENTES

100%  1.500 Gramaos
0% 750 e
0).54% 7 Gramos
20% 300 Gramos
0.5% 7 Gramos
49, 60  Gramos
[ 296 1 80 Gramos
0,003 ] Gramo
100%  3.000  Gramos
308 [.500 C.C.
2% o0 Gramos
696 180  Gramos
1 5% 450  Gramos
1 O%) 300 Gramos
4% 120 Gramos

PROCEDIMIENTO

3 Libras
3/4 Litro
1/4 Onza
10 Onzas
1/4 Onza
2 Onzas
6 Onzas

I Gota

O Libiras
1.5 Litros
2 Onzas
6 Onzas
15 Onzas
10 Onzas
4 Onzas

Formacion.- De la masa dulce dividir en 93 porciones de 30 gs cada
una holear y dejar en fermentacion 15 minutos tiempo en el que

elaboramos la masa de sal.
Una vez lista fa masa de sal dividimos en 93 porciones de 60 gs cada
una boleamos v dejamos reposar 10 minutos.
I. Juntarlas dos masas introduciendo la masa dulce al centro, boleamos y
colocamos con el cierre hacia arriba cuidando que se pueda apreciar
un circulo de masa dulce.

w N
-

Fermentar durante 50 minutos,
Hornear a una temperatura de 180 “C durante 20 minutos.



GALLETA MELBA

( Para 6 libras )

INGREDIENTES

Harina 935% 1.425 Gramos - 2 Lbs 14 Onzas
Maicena 5% 75 Gramos 2% Onzas
Margarina Cremapuan 0% 750 Gramos - 1 Lb. 172
Azicar Micropulverizada
Levapan 33% 500 Gramos - 1 Libra
Huevos 20% 300 Gramos - 6 Unidades
Leche 30% 450 e « 142 Litmw
Antimoho Levapan 0.3% 5 Gramos - 1/4 Onza
Polvo para Hornear 2% 30 Gramos - | Onza
Esencia de Fresa Levapan 0.8% 12 Gramos - 2 tapas
PARA REILLENAR
Mermelada Levapan 500 Gramos - 1 Libra
PARA DECORAR
Cobertura Masa Glasé Leche 500 Gramos - | Libra

PROCEDIMIENTO

Cremar margarina Cremapan y azicar Micropulverizada Levapan.
Agregar huevos, esencia v leche poco a poco hasta obtener un

I —

cremado uniforme.

3. Por ultimo colocar harina mezclado con maicena, palvo para
hornear v antimoho.

4. Con una manga Pastelera v boquilla rizada formar las melbas.

5. Hornear a 180 °C durante 20 minutos.

6. Una vez [rias tomar dos galletas v rellenar por el asientoe con
mermelada Levapan, juntartas y decorar la punta con cobertura
masa Glasé Leche tundida.



PAN TEGRAL MULTICEREAL CON MIEL

( Para 15 unds.)

INGREDIENTES

Harina 80%  2.400 Gramos - 4 Lbs.y 13 onazs.
Tegral Multicereal 20% 600 Gramos - | Lb.v 3 Onzas
Agua 55%  1.630 c.c. - | Litro 3/4

Miel de Abeja 5% [50 Gramos - 5 Onzas
Margarina Grasapan &Y% 240 Gramos - 8 Onzas
Levadura Levapan 4% 120 Gramos - 4 Onzas
Ajonjoli Levapan % 150 Gramos - 5 Onzas
Esencia de Canela Levapan 0.8% 24 Gramos - 4 Tapas

Color Caramelo Levapan  Q.5% 15 Gramos - 3 Tapas

PROCEDIMIENTO

oW e

w

Amasar los ingredientes hasta lograr
elasticidad.

Dividir en porciones de 360 Grs. y bolear.
Fermentar durante 15 minutos.

Formar barras de 30 cmts. de largo,
humedecer y revolcar sobre mas ajonjoli.
Una vez en lata dejar fermentar 45 minutos.

.. Con una cuchilla fina hacer dos cortes

horizontales en la parte superior.
Hornear a 200 *C durante 235 minutos,.



PAN POPULAR

( Para 110 unds,)

6 Libras

| Litro 3/4
2 Onzas
11 Onzas
8 Onzas

4 Onzas

4 Onzas

1 Onza

4 Tapas

INGREDIENTES
Harina 100% 3.000 Gramos
Agua 55% 1.650 ee
Sal 2% 60 Gramos
Azicar 1 1% 330 Gramos
Margarina Grasapan 8% 240 Gramos
Mantepan 4% 120 Gramos
Levadura Levapan 4% 120 Gramos
Mejorador Frapant 1% 30 Gramos
Esencia de Mantequilla Lev.  0.8% 24 Gramos
PROCEDIMIENTO

1. Amasar los ingredientes hasta obtener buena

elasticidad.

2. Dejar en fermentacién durante 15 minutos.

3. Dividir en porciones de 50 Grs. (1 onza 1/2 ¢/u)

balear v colocar en las latas.

Dejar en fermentacion 50 minutos.

5. Llevar al horno a 200°C durante 20 mimitos.



PONUE ( Magdalenas )

INGREDIENTES
Harina 100%  1.000 Gramos 2 Libras
Margarina Cremapan 50 % 500 Gramos I libra
Azicar Micropulverizada
Levapan 50 % 500 Gramos | Libra
Huevos 50 Y% 500 Gramos 10 Unidades
Leche en Polvo Levapan 6 9 60 Gramos 2 Onzas
Agua 60 % 600 C 172 Litro +-
Polvo para Hornear
Levapan 3 % 30 Gramos 1 Onza
Antimoho Levapan 0.3 % 3 Gramos I Pizca
Esencia de Banano Levapan 0.8 % 8 Gramos 2 Tapas
Mixo Cake 3% 30 Gramos I Onza
PROCEDIMIENTO
I. Cremar Margarina  Cremapan, Azucar

Nlic.ru} nilverizada v Mixo Cake.

2. Agregar huevos de dos en dos, esencia Yy agua poco

a poco hasta incorporar toda.

3. Agregar harina mezclada con polvo para hornear,

leche en polvo vy antimoho.,

4. Colocar en moldes de pongue y hornear a 200°C

durante 20 minutos.



ROSAS DE AGUA

( Para 85 Unds. )

INGREDIENTES
Harina 100%  3.000 Gramos - 6 Libras
Agua 60%  1.800 o o | Litro 3/4
Sal 2% 60 Gramos - 2 Onzas
Azucar 2% 60 Gramos - 2 Onzas
Mejorador Frapant | % 30 Gramos - | onza
Levadura Levapan 4% 120 Gramos - 4 Onzas
Margarina Grasapan 4% 120 Gramos - 4 Onzas
PROCEDIMIENTO
1. Amasar todos los ingredientes hasta formar una masa
con buena elasticidad.

2. Dividir en porciones de 60 gs cada una v bolear.

3. Dejar termentar durante 15 minutos.

4. Formar las rosas impregnar de harina v colocar en lata.

5. Dejar fermentar durante 50 minutos.

6. Hornear a 190 °C durante 25 minutos.



Anexos de Modelo Financiero Conservador

Anexo 4

PANADERIA 5 ESQUINAS
FINANCIAMIENTO DE INVERSION

FUENTE VALOR %
CAPITAL PROPIO 110.024 50%
CREDITO 110.000 50%
TOTAL 220.024 100%
Anexo 5
PANADERIA 5 ESQUINAS
INVERSIONES
RUBRO VALOR USD.
TERRENO 75.000
OBRAS CIVILES -
EQUIPOS 54.831
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 5.563
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 6.934
VEHICULOS 29.960
CAPITAL DE TRABAJO 10.543
INVERSION PUBLICITARIA 27.704,56
GASTOS DE CONSTITUCION 1.000,00
EQUIPOS DE COMPUTACION 1.888,05
OTROS COSTOS PREINV.
INTERESES DURANTE LA CONSTRUCCI 6.600
TOTAL 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 PROMOCIOI 19.393
TOTAL 32.807




Anexo 7
PANADERIA 5 ESQUINAS
NOMINA DEL PERSONAL (USS$)
CARGO SUELDO BASICO | DECIMO | DECIMO | APORTE [OST.TOTA RATIO I CANTIDAD |  TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL
NOMINAL ANUAL | TERCERO | CUARTO IESS ANUAL N° PERSONAS Q ANO 2 ANO2 | QANO3 | ANO2 | QAND4| ANO4 | QANOS

Administrador 600 7.200 800 122 781,20 8.703 1.21 1 8.703 1 8.703 1 8.703 1 8.703 1

Jefe de Produccion 450 5.400 450 122 585,90 6.558 1,21 1 6.558 1 6.558 1 6558 1 6.558 1

AnalistaideGanprss y 450 5.400 450 122 585,90 6558 121 1 6.558 1 6.558 1 6.558 1 6.558 1
Marketing

Coordinador Financiero 400 4800 400 122 520,80 5,843 122 1 5843 1 5.843 1 5,843 1 5.843 1

Panadero 300 3,600 300 122 390,60 4413 123 2 8.825 2 8825 2 B825 2 8.825 2

Pastelero 300 3600 300 122 390,60 4413 123 1 4.413 1 4.413 1 4.413 1 4413 1

Ayudanie de panaderia 200 2400 200 122 260,40 2982 1,24 1 2.982 I 2982 1 2982 1 2.982 1

Vendedara 300 3600 300 122 390,60 4413 123 3 13.238 3 13238 3 13238 3 13238 3

TOTAL 1 57.119 1 57119 11 57.119 11 57119 11




Anexo 8

PANADERIA 5 ESQUINAS
TABLA DE AMORTIZACION DELCREDITO
MONTO USD. 110.000 |PLAZO 5 SERVICIO e
TASA INTERES | 12%| ANUALES ) US$.
PERIODO DESMBOLSO INTERES PRINCIPAL SERVICIO SALDO
0 110.000 110.000
1 6.600 8.345 14.945 101.655
2 6.099 8.846 14.945 92.808
3 5.568 9.377 14.945 83.431
4 5.006 9.940 14,945 73.492
5 4.410 10.536 14.945 62.956
6 3.777 11.168 14.945 51,788
7 3.107 11.838 14.945 39.949
8 2.397 12.549 14.945 27.401
9 1.644 13.301 14,945 14.100
10 846 14.100 14.945 0
Anexo 9

PANADERIA 5 ESQUINAS

PROYECCION DE VENTAS

ANO

VALOR

0

266.476

275.856

285.566

285.618

306.023

316.795

327.947

339.490

O NOO|AWIN|

351.440

-
o

363.811




Anexo 10
PANADERIA 5 ESQUINAS
m— PROYECCION DE YENTAS
AID Kaches porcestzjede | Iategrallage | Pasdemsic | [mpmades | Molde lategral | chocelate, ooy |  Biecockos Posare oo Orcjas i | Aonacades | Ponne 4o e
| CaNT FRECD CANT FRECD | CANT | FRECD CANT ’FEbO cant| prECIC | cAnT| PRESI0 | caNT | dRicO [cANT| SRECID CaN| PRECO | CANT| PRECIO [CANT PRECIO AN PRECIO LAM| PRECD [CANT  PRECID
0
1 1 13.424.4) 1] 12070060 1 1853260 1 1.168.00 1 2¢ 84800 1 1,.95000] 1 2639760 ! wsg,uo 1 39€0,00 1 277200 1 54‘14&00 1880.00) 1] 396000 1 16,34 IICO
2 1 Y 1[ 1207 1[ 1833260 [ 3ess0l 1] uses 1 Eé 1 [ weszpo] [ wenpo| 1] 2 1] 5%000] o] ([ 3seeon] 1] wmen0
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8 1[40 1[ wormgo] 1| waas [ amsp0l 1 mﬁ 1 3ssopol o eessrsn| [ wesapol 1 00, 1| zimaoe| 1 ! sgo00] 1| 3weeod] 1| wweng0
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Anexo 11
PANADERIA 5 ESQUINAS
ESTADO DE FUENTES Y USOS DE FONDOS
AND 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 AND 6 ANO 7 AND 8 ANOS | ANO 1D
FUENTES el ]
CAP.PROPIO 110,024
CREDITO DE LARGO PLAZO 110.000
ING. POR VTAS < %6476 | 275856 | 285588| 205518 308023 316.795 |  327.947 339490 | 351440 363811
ING. CUENTAS POR COBRAR = - 5 : : - i E .
CREDITO CORTO PLAZO - . . L - 7.160 7.160 7.160 7.160 7.160 7.160
VALOR RESCATE - - - - - - - - - - 91.999
IVA RETENIDQ Y NO PAGADO - 2 . y £ n i : : .
SALDO ANTERIOR 10.543 56.825 102.623 151,891 204,675 253802 |  327.931 404987 | 486203 | 571723
TOTAL FUENTES 220024]  277.018] 332,681 388.188| 447 508  517.858|  577.757]  663.037 751.637]  844.802| 1.034.693
Usos
INVERSIONES 209.481
GASTOS DE NOMINA 57.118 57.118 57.119 57.119 57.119 57.119 57.119 s7.118]  s7.119]  s7.118
COSTOS DIRECTOS 75.564 78.224 80.978 83.828 86.779 89.833 92.996 96.269 99.658 103.166
VARIACION DE INVENTARIOS 315 1 12 12 13 13 14 14 15
COSTOS INDIRECTOS 2,665 2.759 2.856 2.956 3.060 3.168 3.279 3.385 3514 3.638
GASTOS DE ADMINISTRACION Y SERVICIOS 32.807 3z.807 32.807 32.807 32.807 32.807 32.807 32.807 32.807 32.807|
PAGO PPAL CREDITO CORTO PLAZO 7.160 7.160 7.180 7.160 7.160
PAGO INTERESES CR. CORTO PLAZO 1.002 1.002 1.002; 1.002 1.002
SERVICIO DEUDA PAGOD AL PRINCIPAL 17.182 19.317 21.704 24,387 27.401
SERVICIO DEUDA PAGOD INTERESES 6089 10.574 8.187 5.504 2.490
CUENTAS POR COBRAR
GASTOS DE COMERCIALIZACION Y VEN
IMPREVISTOS - 3,363 3.418 3.475 3.534 3,595 3.659 3.724 3.792 3.862 3.935
PAGQ IVA RETENIDO - 4 X = = - : = % -
TOTAL USOS 208.481 185,124 204229 207.138] __210.148] __ 213.264 194,761 198,101 201.558]  205.137| 208828
SALDO FUENTES - USOS 10.543 81.894 |  128.451 181.051 237.360 304,563 382.995 |  464.936 550,079 | 639.666 | 825.867
SALDO ANTERIOR 10,543 56.825 102.623 151,801 204,675 253802 |  327.831 | A04.067 | 486205 571.723
SERVICIO DEUDA L.P. AL PRINCIPAL 17.192 19317 21.704 24387 27.401 = S - : e
SERVICIO DEUDA C.P. PRINCIPAL = = = 5 S 7.160 7.160 7.160 7.1680 7.160
Depreciacion Actives Fijos 12.641 12.641 12.641 12.641 12641 12.641 12.841 12.641 12.641 12.641
Amorlizaciones 7.061 7.061 7.081 7.061 7.061
UTILIDAD . 59.156 71.252 80.442 50.167 100.471 116.566 | 124.378 132.465 | 140.837 | 149.503
Participacion Trabajador ( 15% ) 10.373 10.688 12.068 13.525 15071 17.485 18,657 18,870 21125 |  22.425
UTLIDAD DESPUES DE PART - 58.782 60.564 68.376 76.642 85.400 99.081 105.721 112,595 | 119711 | 121077
impuesto ala Renta ( 25% ) 14.696 15.141 17.084 19,160 21.350 24.770 26.430 25.149 2090828 | 31.768
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTO = 44.087 45.423 51.282 57.481 54.050 74.311 78.291 84.445 89.783 95,308
DISTRIBUCION DE UTILIDADES - - - 14.370 12810 14.?_52 15.858 16.889 17.857
SALDO DE CAJA 10.543 56.825| 102.623 151,891 204.675 | 253.802 |  327.931 404,967 486,203 | 571.723 | 753.715
Inversion Inicial 220,024 -
Flujo de electivo 1220.024) 63.780 65.125 70.084 77.183 83.752 86.052 91.932 G7.087 | 102424 | 107.048
TASA INTERNA DE RETORNO 1.71%
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Anexo 12
PANADERIA 5 ESQUINAS
INFORMACION DE COSTOS DIRECTOS
coEtos IRTAROSBREGTOS Kachos ?::EIL‘EE Intogral Larga Pan e im oz Empanadas | Molde Inegral :::E:?:z;:n Blroochon Panaue M::::- Qe m
URFBEN DECORTOh 134244 ‘ 1207008 185328 3168 34848 3060 266976 10692 3960 2772 5940 1980
Hanna 1664.18 20142.38 1178.36 27720 4158,00 336.00 1789.20 1701.00 91,64 116.58 1968.85
Harina Inlegral 1168,13 686 40 332,80
Harina Maiz 208 .80
L Polvt; ;t;;c:);nrear 8,98 6,02
i - Linaza 44 44
| Avena 62,22
Agua 0.23 2,86 0,05 0.47 D15 017 0,01 0.03
Sal 16,64 201.42 19.86 3,78 5082 5.60 2,98 20,79 1,49 0,13
Azucar Impalpable 46,65
Azicar 50,91 1450,25 106,14 27,22 248 48 12,60 456,25 54,43 41,24 52,46 44 76 28,95
Margarina para mil hojas 513,09
Manteca Vegetal 389,89 943814 460,51 259776 32.80 57564 86,25
Margarina 779,79 221,40 649 44 838,37 107,36 86,25
Marva 3411
Huevos 380,38 113,40 712,80 383 40 117,82 78,89 88,62
Levadura 251,06 2278.97 345,95 76.03 592.42 105,60 31490 199 .58
Queso 8448.00
Esencias 89,15 5.02 13,45 294
Leche
Mermelada i 19,88
Chocolate 166,01 161,49
Coco 844,76
Crema Pastelera 451,56

[TOTAL MARGEN DE COSTOSNENTAS 0.2706 0.2777 0.1770 | 0.2929 0,5207 0,2354 0.1803 0.2385 0.0840 0,2258 0.1606] 0.0850




Anexo 13

PANADERIA 5 ESQUINAS
FLUJO DE EFECTIVO

= FLUJO OPER.
o |l cosos | wrneses | oarr. | MU0 | nanesos (L0088 S T
RES

220,024 (220.024) -220.024

1 177.618 6.099 10.373 14.696 266476 63789 94.957

2 184.901 10.574 10.688 15.141 275.856 65.125 101.528

3 _ 185.422 8.187 12.066 17.094 285.566| 70984 108.331

4 s 185.7jg 5504 13.525 19.160 295.618 77.183 115.373

5 185.851 2.490 | _15.071 21.350 306.023 83.752 122,663

6 187.588 1,002 17.485 24.770 316.795 86 952 130.208

7 190 928 1.002 18.657 26.430 327.947 91.932 138.021

8 194.384 1.002 19.870 28.149 339.490 97.087 146.108

9 197 963 1.002 21.125 29.928 351.440 102424 154 480

10 201 667 1.002 22.425 31.769 363.811 107.949 163 146

TIR DESPUES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS 31.71% 48,13%

VALOR ACTUAL NETO AL 10,13% 273.400 522.884
RELACION BENEFICIO COSTO ANTES DE PARTICIPACION DE TRABAJAD({ 1,17 1,36




Anexo 14

PANADERIA 5 ESQUINAS
ESTADO DE SITUACION INICIAL

ANO 0
ACTIVO PASIVO

DISPONIBLE 10.543 | PORCION CTE.L PLAZO 17.192
INVENTARIOS
CUENTAS POR COBRAR D. C PLAZO -
TOTAL CIRCULANTE 10.543 | PASIVO CORRIENTE 17.192
FIJO
TERRENO 75.000
OBRAS CIVILES -
EQUIPOS 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 92.808
TOTALACTIVO FIJO 174.176 | DEUDA L. PLAZO 92.808
DEPRECIACION ACUMULADA
ACTIVO FIJO NETO 174.176 | PATRIMONIO
OTROS ACTIVOS CAPITAL 110.024
INVERSION PUBLICITARIA 27704,56
GASTOS DE CONSTITUCION 1.000
INTERESES DURANTE LA CONSTH 6.600 | UTIL. DEL EJERCICIO -
AMORTIZACION ACUMULADA -
TOTAL OTROS ACTIVOS 35.305

TOTAL PATRIMONIO 110.024
TOTAL ACTIVOS 220.024 | TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO. 220.024




Anexo 15

PANADERIA 5 ESQUINAS
ESTADO DE BALANCE

ANO 1
e o ACTIVO PASIVO

DISPONIBLE 56.825 | PORCION CTE.L.PLAZO 19.317
INVENTARIOS 315 | D. C. PLAZO s
CUENTAS POR COBRAR - JVARETENIDO
TOTAL CIRCULANTE 57.140 | PASIVO CORRIENTE 19.317
FIJO
TERRENO 75.000
OBRAS CIVILES 5
EQUIPOS 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 73.492

DEUDA L. PLAZO 73.492
TOTALACTIVO FlJO 174.176 | TOTAL PASIVO 92.808
DEPRECIACION ACUMULADA (12.641)] PATRIMONIO
ACTIVO FIJO NETO 161.535 | CAPITAL 110.024
OTROS ACTIVOS AUMENTOS DE CAPITAL 5
INVERSION PUBLICITARIA 27.705
GASTOS DE CONSTITUCION 1.000 | UTIL. DEL EJERCICIO 44,087
INTERESES DURANTE LA CONSTR 6.600
AMORTIZACION ACUMULADA (7.061)
TOTAL OTROS ACTIVOS 28.244 | TOTAL PATRIMONIO 154.110
TOTAL ACTIVOS 246.919 | TOTAL PASIVO Y PATRIMOI 246.919




Anexo 16

PANADERIA 5 ESQUINAS
ESTADO DE BALANCE

ANO 2
ACTIVO PASIVO
DISPONIBLE 102.623 | PORCION CTE.L.PLAZO 21.704
INVENTARIOS 326 | D. C. PLAZO -
CUENTAS POR COBRAR - JVARETENIDO Y NO PAGADO -
TOTAL CIRCULANTE 102.949 | PASIVO CORRIENTE 21.704
FIJO
TERRENO 75.000
OBRAS CIVILES -
EQUIPOS 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 51.788
DEUDA L. PLAZO 51.788
TOTAL ACTIVO FIJO 174.176 | TOTAL PASIVO 73.492
DEPRECIACION ACUMULADA (25.282)] PATRIMONIO
ACTIVO FIJO NETO 148.894 | CAPITAL 110.024
OTROS ACTIVOS AUMENTO DE CAPITAL -
INVERSION PUBLICITARIA 27.705
GASTOS DE CONSTITUCION 1.000 | UTILY PERD. ACUMULADAS 44.087
INTERESES DURANTE LA CONSTRUCC 6.600
Amortizacién acumulada (14.122)§ UTIL. DEL EJERCICIO 45423
TOTAL OTROS ACTIVOS 21.183 | TOTAL PATRIMONIO 199.534
0,37
TOTAL ACTIVOS 273.025 | TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO. 273.025




Anexo 17

PANADERIA 5 ESQUINAS

ESTADO DE BALANCE
ANO 3
ACTIVO PASIVO

DISPONIBLE 151.891 | PORCION CTE L PL. 24.387
INVENTARIOS 338 | D. C. PLAZO -
CUENTAS POR COBRAR - IVA RETENIDO Y NO PAGADO -
TOTAL CIRCULANTE 152.228 | PASIVO CORRIENTE 24.387
FIJO

TERRENO 75.000

OBRAS CIVILES -

EQUIPOS 54.831

HERRAMIENTAS E IMPLEMENTO 5.563

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 6.934

VEHICULOS 29.960

EQUIPOS DE COMPUTACION 1.888 | TOTAL PASIVO L.PL 27.401

- DEUDA L. PLAZO 27.401

TOTAL ACTIVO FIJO 174.176 | TOTAL PASIVO 51.788
DEPRECIACION ACUMULADA (37.924)] PATRIMONIO

ACTIVO FIJO NETO 136.263 | CAPITAL 110.024
OTROS ACTIVOS AUMENTO DE CAPITAL -
INVERSION PUBLICITARIA 27.705

GASTOS DE CONSTITUCION 1.000 | UTIL/ PERD. ACUMULADAS 89.510
INTERESES DURANTE LA CONS] 6.600
Amortizacién acumulada (21.183)} UTIL. DEL EJERCICIO 51.282
TOTAL OTROS ACTIVOS 14.122 | TOTAL PATRIMONIO 250.815

0,21
TOTAL ACTIVOS 302.603 | TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 302.603




Anexo 18

PANADERIA 5 ESQUINAS

ESTADO DE BALANCE
ANO 4
ACTIVO PASIVO

DISPONIBLE 204.675 | PORCION CTE.L PL 27.401
INVENTARIOS 350 | D. C. PLAZO .
CUENTAS POR COBRAR - | IVARETENIDO Y NO PAGADO z
TOTAL CIRCULANTE 205.025 | PASIVO CORRIENTE 27.401
FIJO

TERRENO 75.000

OBRAS CIVILES 5

EQUIPOS 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.PL 0

- | DEUDA L PLAZO 0

TOTAL ACTIVO FIJO 174.176 | TOTAL PASIVO 27.401
DEPRECIACION ACUMULADA (50.565)] PATRIMONIO

ACTIVO FIJO NETO 123.612 | CAPITAL 110.024
OTROS ACTIVOS AUMENTO DE CAPITAL -
INVERSION PUBLICITARIA 27.705

GASTOS DE CONSTITUCION 1.000 | UTIL PERD. ACUMULADAS 140.792
INTERESES DURANTE LA CONSTRU 6.600
Amortizacién acumulada (28.244)| UTIL. DEL EJERCICIO 57.481
TOTAL OTROS ACTIVOS 7.061 | TOTAL PATRIMONIO 308.297

0,09
TOTAL ACTIVOS 335.697 | TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO., 335.697




Anexo 19

PANADERIA 5 ESQUINAS
ESTADO DE BALANCE
ANO 5
ACTIVO PASIVO

DISPONIBLE 253.802 | PORCION CTE.L.PL. -
INVENTARIOS 363 | D. C. PLAZO 7.160
CUENTAS POR COBRAR - IVA RETENIDO Y NO PAGADO -
TOTAL CIRCULANTE 254.165 | PASIVO CORRIENTE 7.160
FIJO

TERRENO 75.000

OBRAS CIVILES -

EQUIPOS 54.831

HERRAMIENTAS E IMPLEMENT( 5.563

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 6.934

VEHICULOS 29.960

EQUIPOS DE COMPUTACION 1.888 | TOTAL PASIVO L.PL 0

- - DEUDA L. PLAZO 0

TOTAL ACTIVO FIJO 174.176 | TOTAL PASIVO 7.160
DEPRECIACION ACUMULADA (63.206)] PATRIMONIO

ACTIVO FIJO NETO 110.970 | CAPITAL 110.024
OTROS ACTIVOS AUMENTO DE CAPITAL -
INVERSION PUBLICITARIA 27.705

GASTOS DE CONSTITUCION 1.000 | UTIL PERD. ACUMULADAS 183.903
INTERESES DURANTE LA CONS 6.600
Amortizacion acumulada (35.305)] UTIL. DEL EJERCICIO 64.050
TOTAL OTROS ACTIVOS - TOTAL PATRIMONIO 357.976
TOTAL ACTIVOS 365.136 | TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO. 365.136




Anexo 20

PANADERIA 5 ESQUINAS

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 |Juego 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 paste! pequenos Und 5 2.26 11
14 |Moldes de ponkey Und 10 571 57
15 |Moldes de caja para pastel ingles Und 10 3.20 32
16 |Espatula larga Und 5 3,20 16
17 |Medidor de 1 litro 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 nomales 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
32 |Fregadero industrial con ducha de presion Und 1 750,00 750
33 |Mesa de trabajo Und 1 606,00 606
34 |Panera Und 2 850,00 1.700
35 |Mostrador Und 1 550,00 550
COSTOS DE INTERNACION T
TOTAL 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 ESPECIFICACION 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
ANOS
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Anexo 24

PANADERIA 5 ESQUINAS
INDICES FINANCIEROS DE LA COMPARIA

INDICES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
LIQUIDEZ GENERAL 2,96 474 6,24 7,48 35,50
PRUEBA DE ACIDO 2,94 473 6,23 7.47 35.45
APALANCAMIENTO FINANCIERO 1,60 1,37 1.21 1.09 1,02
RENTABILIDAD SOBRE PATRIMONIO 40.07% 29.47% 25,70%| 22.92% 21.7%%
ENDEUDAMIENTO DEL ACTIVO 0,38 0,27 0,17 0,08 0,02
ENDEUDAMIENTO DEL ACTIVO FIJO 0,85 1,34] 1,84 2,49 3,23
ENDEUDAMIENTO PATRIMONIAL 0.60 037 0,21 0,09 0.02
ROTACION DE ACTIVO FIJO 1,65 1.85 2,10 2,39 2,76
ROTACION DE VENTAS 1,08 1.01 0,94 0,88 0,84
PERIODO MEDIO DE COBRANZAS 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
MARGEN BRUTO 0,71 0.71 0,71 0,71 0,71
PATRIMONIO 154.110 199.534 250.815| 308.297 357.976
ACTIVO TOTAL 246 919 273.025 246.919 302.603 335.697
PASIVO CORRIENTE 19.317 21.704 24.387 27.401 7.160




Anexos de Modelo Financiero Optimista

Anexo 25

PANADERIA 5 ESQUINAS

FINANCIAMIENTO DE INVERSION

FUENTE VALOR %
CAPITAL PROPIO 110.024 50%
CREDITO 110.000 50%
TOTAL 220.024 100%
Anexo 26
PANADERIA 5 ESQUINAS
INVERSIONES
RUBRO VALOR USD.
TERRENO 75.000
OBRAS CIVILES -
EQUIPOS 54.831
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 5.563
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 6.934
VEHICULOS 29.960
CAPITAL DE TRABAJO 10.543
INVERSION PUBLICITARIA 27.704 56
GASTOS DE CONSTITUCION 1.000,00
EQUIPOS DE COMPUTACION 1.888,05
OTROS COSTOS PREINV.

INTERESES DURANTE LA CONSTRUCCI 6.600
TOTAL 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 PROMOCIOI 19.393
TOTAL o 32.807
Anexo 28
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Anexo 29

PANADERIA 5 ESQUINAS
TABLA DE AMORTIZACION DELCREDITO

MONTO USD|  110.000 |PLAZO 5 SERVICIO
! 12%| PAGOS US $. 14.945
TASA INTERE =% ANUALES 2
PERIODO DESMBOLSO INTERES PRINCIPAL SERVICIO SALDO
0 110.000| 110.000
1 6.600 8.345 14.945 101.655
2 6.099 8.846 14.945 92808
3 5.568 9.377 14.945 83.431
4 5.006 9.940 14.945 73.492
5 4.410 10.536 14.945 62.956
6 3771 11.168 14.945 51.788
7 3.107 11.838 14.945 39.949
8 2.397 12.549 14.945 27.401
] 1.644 13.301 14.945 14.100
10 846 14.100 14.945 0
Anexo 30

PANADERIA 5 ESQUINAS
PROYECCION DE VENTAS

ANO

VALOR

o

288.274

298.421

308.925

319.799

331.056

342.710

354.773

367.261

O OND B WIN

380.189

—_
o

393.571




Anexo 31

PANADETUA 5 ESQUINAS
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Anexo 32
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Anexo 33
PANADERIA 5 ESQUINAS
INFORMACION DE COSTOS DIRECTOS
COSTHS UMY ARIOS DIRECTOS Kazhos :.g:jg:?zg Integral Lurgo Pan demaz Empanadan Made Integral :::c:é’:uic‘:o:'n Broachos P arngue M’:::;:. Orejm ‘:l:':::
UANGEN DECORTOR 146448 1316736 26217.6 3456 38016 4320 266976 11664 4320 L2 6430 2160
Hanna 166418 20142 38 117836 277,20 4168 00 336,00 178920 170100 9164 116 58 198.95
Harina Integral 116813 686 40 33280
Harina Maiz 208,80
Polvo de homear 8.99 602
Linaza 44 44
Avena 8222
Agua 0,23 286 0.05 047 0.15 017 o.o1 0.03
Sal 16,64 201,42 19.66 37e 5082 5860 298 2079 1.49 0,13
Azucar Impalpable 45 65
Azucar 59.91 145025 108,14 27.22 249 48 1260 456 25 54 43 4124 52,46 44 76 2895
Margarina para mil hojas 51308
Manteca Vegetal 389 .89 9438 14 460.51 258776 32,60 57564 86,25
Margarina 179,78 221.40 649 44 838.37 107,35 86,25
Marva 34,11
Huevos 380 38 113,40 712,80 3683 .40 117,82 7888 8562
Levadura 251,05 227897 34595 76,03 592 .42 105,60 314,90 199,58
Queso 8448 00
Esencias 8915 502 1345 294
Leche
Mermelada 19,88
Chocolate 166,01 161 48
Coco 84476
E Crema Pastelera 451.56
|TOTAL MARGEN DE COSTOS/VENTAS 0.2480 0,2545 0.1622 0,2685 0.4773 0.2158 0,1903 0.2188 0.06861 0,2069 01472] 00779




Anexo 34

PANADERIA 5 ESQUINAS

FLUJO DE EFECTIVO
i FLUJO OPER.
cio '"‘g:s' opic;i:'?vsos INTERESES | R:;zx - '“:::f:o INGRESOS ':Augfé’ﬁ: : ANTEEISH.MP:-ART
_ RES

220.024 (220.024) -220.024
1 177.840 6.099 13.610 19.280 288.274 77.543 116.533
2 185.132) 10.574 14.038 | 19887 208421 79364 123.864
3 185.660 8.187 15534 | 22007 308 925 85.724  131.452
4 185.996 5.504 17.115 24 247 319.799 92.442 139.308
5 186.106 2.490 18.787 26.615 331,056 99.548 147.440
6 188.049 1.198 21.303 30.179 342710| 103179 155.859
_191.397 1.198 22 610 32.031 354.773]  108.734 164.574
8 194 863 1198 23.963 33.948 367.261|  114.486 173.59
9 198 452 1.198 25.364 35.933 380.189|  120.440 182.935
10 202.166 1.198 26.815 37.987 393.571| 126603 192.603
TIR DESPUES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS 38,46% 58,04%
VALOR ACTUAL NETO AL 10,13% _ 369.140 673.522

RELACION BENEFICIO COSTO ANTES DE PARTICIPACION DE TRABAJADd 1,22 1,47




Anexo 35

PANADERIA 5 ESQUINAS
ESTADO DE SITUACION INICIAL

ANO 0
ACTIVO PASIVO

DISPONIBLE 10.543 | PORCION CTE.L.PLAZO 17.192
INVENTARIOS
CUENTAS POR COBRAR D. C. PLAZO =
TOTAL CIRCULANTE 10.543 | PASIVO CORRIENTE 17.192
FIJO
TERRENO 75.000
OBRAS CIVILES =
EQUIPOS 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 92.808
TOTALACTIVO FIJO 174.176 | DEUDA L PLAZO 92.808
DEPRECIACION ACUMULADA
ACTIVO FIJO NETO 174.176 | PATRIMONIO
OTROS ACTIVOS CAPITAL 110.024
INVERSION PUBLICITARIA 27704,56
GASTOS DE CONSTITUCION 1.000
INTERESES DURANTE LA CONSTR 6.600 | UTIL DEL EJERCICIO %
AMORTIZACION ACUMULADA =
TOTAL OTROS ACTIVOS 35.305

TOTAL PATRIMONIO 110.024
TOTAL ACTIVOS 220.024 | TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO. 220.024




Anexo 36

PANADERIA 5 ESQUINAS
ESTADO DE BALANCE

ANO 1
ACTIVO PASIVO

DISPONIBLE 70.580 | PORCION CTE.L.PLAZO 19.317
INVENTARIOS 315 | D. C. PLAZO -
CUENTAS POR COBRAR - JVARETENIDO
TOTAL CIRCULANTE 70.894 | PASIVO CORRIENTE 19.317
FIJO
TERRENO 75.000
OBRAS CIVILES .
EQUIPOS 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 73.492

DEUDA L. PLAZO 73.492
TOTALACTIVO FIJO 174.176 | TOTAL PASIVO 92.808
DEPRECIACION ACUMULADA (12.641)] PATRIMONIO
ACTIVO FIJO NETO 161.535 | CAPITAL 110.024
OTROS ACTIVOS AUMENTOS DE CAPITAL 5
INVERSION PUBLICITARIA 27.705
GASTOS DE CONSTITUCION 1.000 | UTIL. DEL EJERCICIO 57.841
INTERESES DURANTE LA CONSTR 6.600
AMORTIZACION ACUMULADA (7.061)
TOTAL OTROS ACTIVOS 28.244 | TOTAL PATRIMONIO 167.865
'TOTAL ACTIVOS 260.673 | TOTAL PASIVO Y PATRIMO 260.673




Anexo

37

PANADERIA 5 ESQUINAS

ESTADO DE BALANCE
ANO2
ACTIVO PASIVO
DISPONIBLE 130,616 | PORCION CTE.LPLAZO 21.704
INVENTARIOS 36| D.C PLAZO =
CUENTAS POR COBRAR - |IVARETENDO Y NO PAGADO -
TOTAL CIRCULANTE 130.942 | PASIVO CORRIENTE 21.704
FlJO
TERRENO 75.000
OBRAS CMLES -
EQUIFOS 54.831
HERRAMENTAS E IMPLEMENTOS 5563
MUEBLES Y EQ DE OFICINA 6.934
VEHCULOS 29.960
EQUIPOS DE COMPUTACION 1.888 | TOTAL PASIVO LPLAZO 51.788
DEUDA L PLAZO 51.788
TOTAL ACTIVOFIJO 174.176 | TOTAL PASIVO 7342
DEPRECIACION ACUMULADA (25.282)] PATRIMDNIO
ACTIVO FlUJONETO 148.894 | CAPITAL 110.0M4
OTROS ACTIVOS AUMENTO DE CAPITAL -
INVERSION PUBLICITARIA 27.706
GASTOS DE CONSTITUCION 1.000 | UTIL PERD. ACUMULADAS 57.841
INTERESES DURANTE LA CONSTRUCO 6600
Amortizacién acumulada (14.122)] UTIL DEL EJERCICIO 59,6682
TOTAL OTROS ACTIVOS 21.183 | TOTAL PATRIMONIO 27577
03
TOTAL ACTIVOS 301.018 | TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO. 301.018
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PANADERIA 5 ESQUINAS
ESTADO DE BALANCE
ANO 3
ACTIVO PASIVO
DISPONIBLE 194.623 | PORCIONCTE.L.PL. 24387
INVENTARIOS 338 | D.C. PLAZO -
CUENTAS POR COBRAR - | IVARETENIDO Y NO PAGADO =
TOTAL CIRCULANTE 194.961 | PASIVO CORRIENTE 24.387
FIJO
TERRENO 75.000
OBRAS CIVILES -
EQUIPOS 54.831
HERRAMENTAS E IMPLBVIENTC 5.563
MUEBLES Y EQ DE OFICINA 6.934
VEHICULOS 29.960
EQUIPOS DE COMPUTACION 1.888 | TOTAL PASIVO L.PL 27.401
- - | DEUDA L PLAZO 27.401
TOTAL ACTIVO FIJO 174176 | TOTAL PASIVO 51.788
DEPRECIACION ACUMULADA (37.924)] PATRIMONIO
ACTIVO FIJONETO 136.253 | CAPITAL 110.024
OTROS ACTIVOS AUMENTO DE CAPITAL -
INVERSION PUBLICITARIA 27.705
GASTOS DE CONSTITUCION 1.000 | UTIL/ PERD. ACUMULADAS 117.503
INTERESES DURANTE LA CONS] 6.600
Amortizacion acumulada (21.183)] UTIL. DEL EJERCICIO 66.02
TOTAL OTROS ACTIVOS 14122 | TOTAL PATRIMONIO 203548
0,18
TOTAL ACTIVOS 345.33% | TOTAL PASIVO Y PATRIMONIC 345.33%6
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PANADERIA 5 ESQUINAS
ESTADO DE BALANCE
ANO 5
ACTIVO PASIVO

DISPONIBLE 325.175 | PORCION CTE.L.PL. =
INVENTARIOS 363 | D.C. PLAZO 8559
CUENTAS POR COBRAR - | VARETENIDO Y NO PAGADO =
TOTAL CIRCULANTE 325.538 | PASIVO CORRIENTE 8.55
FIJO

TERRENO 75.000

OBRAS CIVILES .

EQUIPOS 54.831

HERRAMENTAS E IMPLEMENT( 5.563

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 6.934

VEHICULOS 29.960

EQUIPOS DE COMPUTACION 1.888 | TOTAL PASIVO L.PL 0

. - | DEUDAL. PLAZO 0

TOTAL ACTIVO FIJO 174.176 | TOTAL PASIVO 8.55
DEPRECIACION ACUMULADA (63.206)] PATRIMONIO

ACTIVO FIJO NETO 110.970 | CAPITAL 110.024
OTROS ACTIVOS AUMENTO DE CAPITAL -
INVERSION PUBLICITARIA 27.705

GASTOS DE CONSTITUCION 1.000 | UTIL PERD. ACUMULADAS 238.080
INTERESES DURANTE LA CONS 6.600
Amortizacion acumulada (35.305)] UTIL DEL EJERCICIO 79.846
TOTAL OTROS ACTIVOS - | TOTAL PATRIMONIO 427.949
TOTAL ACTIVOS 436.508 | TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO.|  436.508
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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 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 |Juego de Boquillas Juego 2 40,00 80
6 |Bandejas de pan Und 24 18,00 432
7 |Pinzas de acero inoxidabie 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 10 435 44
11 [Moldes de pastel grande Und 5 642 32
12 [Moldes de pastel medianos Und 5 343 17
13 |Moldes de pastel pequenos Und ] 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 |Espatula larga Und 5 3.20 16
17 [Medidor de 1 litro en pirex Und 2 7,95 16
18 |Rasqueta de metal Und 3 352 1l
19 |Espatula de metal Und 4 1,86 i
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 presion 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
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PANADERIA 5 ESQUINAS

PRESUPUESTO DE MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA

ITEM ESPECIFICACION UNIDAD | CANTIDAD COSTO VALOR

1 |Tablero de trabajo de 120x60cm Und 5 350 1.780

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 43
ANOS
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Anexo 44
PANADERIA 5 ESQUINAS
INDICES FINANCIEROS DE LA COMPANIA
INDICES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

LIQUIDEZ GENERAL 3,67 6,03 7,99 9,60 38,03
PRUEBA DE ACIDO 3,65 6,02 7,98 9,5¢ 37.99
APALANCAMIENTO FINANCIERO 1,55 1,32 1,18 1,07 1,02
RENTABILIDAD SOBRE PATRIMONIO 52.57% 35,54% 29,02% 24,78% 22.94%
ENDEUDAMIENTO DEL ACTIVO 0,36 0,24 0,15 0,07 0,02
ENDEUDAMIENTO DEL ACTIVO FIJO 1,04 1,53 2;15 2 96 3,86
ENDEUDAMIENTO PATRIMONIAL 0.55 0,32 0,18 0,07 0.02
ROTACION DE ACTIVO FIJO 1,78 2,00 2,27 2,59 2,98
ROTACION DE VENTAS 1,11 0,99 0,89 0,81 0,76
PERIODO MEDIO DE COBRANZAS 0,00 0,00 0.00 0,00 0.00
MARGEN BRUTO 0,73 0.73 0,73 0,73 0.73
PATRIMONIO 167.865 227.527 293.548 366.288 427.949
ACTIVO TOTAL 260.673 301.018 260.673 345.336 393.689
PASIVO CORRIENTE 19.317 21.704 24 387 27.401 8.559
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Encuesta
Buenos dias mi nombre es Diana Pillajo y soy estudiante de la Universidad de las Américas
Quisiera pedirle que por favor me regale unos diez minutos de su valioso tiempo para responder a esta encuesta
Estoy analizando las preferencias en lo que a productos de panaderia se refiere. Le agradezco de antemano
por su valiosa colaboracién. Toda los datos que me proporcionara seran mantenidos con la reserva del caso
Gracias por su gentileza! Su opinién es muy importante para mi!

1) Va usted a una panaderia?

Hombre[ | Muer[ ]
s[_Jno ]

Si contest6 que NO, Gradas por su colaboracion
S contest6 que Sl, continue con la pregunta 2

2) Con qué frecuencia va a una panaderia (elegir una sola altemativa)

Todos los dias

4 veces por semana

3 veces por sermena

2 veces por sermana

1 vez por semana

menos de una vez a la semana

3) En que sector del Valle de los Chillos prefiere usted realizar sus compras de productos de panaderia?
Blija una opcion

Sangolqui

B Triangulo

San Rafael

C.C. SanlLus|

San Pedro

4) Cuantos panes diarios consumen en su hogar? (Hija una sola altemnativa)

1a4 panes
5a9panes
10a 14 panes
15a 19 panes
Mas de 20 panes

5) Cusles son los tipos de pan que usted més consume?. Escoja los 3 que més consuma

Pan blanco

Panintegral | |

Pan de dulce

Productos de pasteleria

Productos de semi-hojadre | |
Ermpanadas

Bizoochos | |

6) Qué considera usted como més importante al momento de elegir pan Clasifique
los siguientes caracteristicas de un pan en funcién de su importancia donde 1 es la més importante
y 4 la menos importante
Precio
Tarai
Nombre

Presentacion



7) Cuanto gasta diaramente en productos de panaderia?

Menosde 1cdl
1,01a1,
150a2
300a4,

Mas de 4,50 dd

Desayuo

Meda marara
Al
Meda

8) A qué momento del dia usted consume mas productos de panaderia? Hija una sola opcion

Meriama
Tade
Noche

1-

2-

3-

11) Cémo calificaria a las 3 panaderias que acaba de nombrar

40) Por favor sefiale 3 panaderias del Valle de los Chillos que usted conozca

3. 21123

Buena calidad

Para gente de plata

Buen senido)

Buena ubicacion)

321123

Buena calidad

Para gente de plata

Buen senidol

B -

321123

Buena cdlidad

Paagrtecbd;g

Buen senvido

B

9) En qué momento del dia realiza usted la compra de productos de panaderia? Hija una sola opcién

Mela calidad

Para el pueblo
MH senvicio
Mela ubicadion

Mela cdidad
Para el pueblo
MH senvicio
Mela ubicacicn

Mela calidad

Pera e pueblo
MH senvido
Mela ubicadidn



Anralevoyapresariar los dsaios ce umaneva pareckriaq e seqiare air end \dledelos Ghillos

12 Qaxbviolaideaylos prod.cios i regpdoqefielopinaogeselevino
alaneeHijpuasdadtardive)

Megsamdolaids meg saiassha docbesalbicadh| | 1
Esunpoosniard resig lefdtadgp| | 2
Normegeplaides rolaeoatoirteeste| | 3

13 S sdecdadlas respesta2 oIenlapreguriaaenia, egigencs Ry . £?

1 Giifiq.elapradaiaqeacahode ver ci 1d enfudincelas Sgiates caadaisticas
Yeslangandaposikie

Aaevacelospoddey | Clifiqedd 1a10
Nnbedcslaperedsid | Clifiqedd 1a10
Detib.odndd locd| | Clifiqedd 1a10
Wczodn  |CGlifiqedd 1210

15 Qudles chhaianser los darais enlos qends afasis deheria haoer lanueva parackrid? Esogasdo 3

Svdoadomaliq |

Redq

Deoadondd locd| |

\Giecdenicstipos cepa |
Ederiran

Cetrig

Savidod atg

—y

16 Ehq.esedior i \dle celos Chillos leg stariaq e esié Lhicacach esta nueva panadkrnia?

Sgigl
B Tig

SnRif
CC Snlut
SnRdo




20) En quié presentacién preferiria comprar el pan (Bija 1 alternativa)
Por unidades] |
Enpacado[_|

21) Que ofros productos le gustaria encontrar en la nueva panaderfa? Escoja solo 3

Pasteles
Ve

Suspiros
Gdletas
Pastas vani

22) Si esta nueva panaderfa ya estuviera funcionando usted que haria? Biija una sola alternativa

Finalmente quisiera hacerle algunas preguntas para analizar de mejor manera su consumo

de productos de panaderia
Edad
202
25

Estado civil

Unién i
Nivel de educacion

Sector en ef que vive
Sangolqui

San Rafael

B Trianguio

San Pedro

Gracias por su colaboracién, su opinién ha sido muy valiosa para mil!



17) Tomando en cuenta que el precio promedio de un pan blanco es de 0,08 a 0,10 centavos

Indique su opinién sobre el precio de los productos que se van a ofrecer con relacion a las sigulentes afirmaciones
Ponga una sola X frente a cada una de ellas

Cual seria el valor que escogeria en funcién de las siguientes afirmaciones:

L
c
£
[}
el
w v o ownw v n ©
£ 22 222E
O O 0 G O 0 o
0 ©O© N~ O O O
O O O O O «~ v«
Productos como pan blanco y pan en general, tamafio pequefio c oo o o oo
El precio es tan barato que empezaria a dudar de |a calidad del producto
El precio es caro aungue los productos sean de buena calidad
El precio es tan exagerado. que no pagaria aungue sea de buena calidad
El precio es barato para un producto de buena calidad
E! precio es razonable para un producto de buena calidad
ji]
<]
K
[
®
[ T T I R )
ESEEBEE5
I EEE LS
Productos como pan integral o de varios cereales en tamaiio pequeno o oo oo oo
El precio es tan barato que empezaria a dudar de |a calidad del producto
El precio es caro aunque los productos sean de buena calidad
El precio es tan exagerado. que no pagaria aungue sea de buena calidad
El precio es barato para un producto de buena calidad
El precio es razonable para un producto de buena calidad
Q
c
£
[5}
T
w v o v on o G
E85585%5
goHEEEg
Productos de dulce en general en tamafio pequeno oo cocooo

El precio es tan barato que empezaria a dudar de |a calidad del producto
El precio es caro aunque los productos sean de buena calidad

El precio es tan exagerado, que no pagaria aungue sea de buena calidad
El precio es barato para un producto de buena calidad

El precio es razonable para un producto de buena calidad

18) Con qué frecuencia iria a esta nueva panaderia (elegir una sola aiternativa)

Todos los dias

4 veces por semana

3 veces por semana

2 veces por semana

1 vez por semana

menos de una vez a la semana

LLLTTT]

19) Qué otros servicios le gustaria que tenga esta nueva panaderia? (Elija una sola alternativa)

Cafeteria

Servicio a domicilio

Venta de productos bajo pedido
Productos personalizados

L]
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