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RESUMEN

Cada mercado est& conformado por diversos factores que hace que todo proyecto que se
desee poner en marcha se deba analizar a profundidad, previo a la decision de invertir. En
la actualidad el sector empresarial afronta varios cambios, uno de los méas destacados es la
economia de los paises, donde los estudios previos a implementar un proyecto empresarial
deben someterse a estudios de mercados, estudios técnicos, estudios administrativos y
estudios financieros; con el propésito de tomar un panorama mas amplio para tomar la
decision de inversion. Por lo antes mencionado, en este plan de negocios de una panaderia
y pasteleria “Bocapan” en la parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil, se tomaron las
siguientes consideraciones: las expectativas del mercado en relacion a los productos que se
desean ofertar, gracias a las encuestas efectuadas a los estudiantes de la Universidad de
Guayaquil, se pudo conocer la variedad de productos, la frecuencia de compra, los niveles
de competencia, entre otras variables que sirvieron de base para realizar el plan de
negocios. También el estudio técnico permitié conocer cada recurso para cubrir la
demanda establecida, en relacién de la capacidad que posee la panaderia y pasteleria, los
lineamientos administrativos y financieros se acoplaron a la distribucion fisica del local, el
aspecto mas importante es la evaluacion de financiero, donde, mediante proyecciones
realizadas en relacién a la demanda y a la cantidad de productos que pueden ser
comercializados se pudo determinar que el proyecto es factible y atractivo para

inversionistas.

Palabras claves: plan de negocios, mercado, produccion, inversidn, panaderia y pasteleria.
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ABSTRACT

Each market is made up of several factors that make any project that is to be launched
should be analyzed in depth, prior to the decision to invest. At present the business sector
faces several changes, one of the most outstanding is the economy of the countries, where
studies prior to implementing a business project must undergo market studies, technical
studies, administrative studies and financial studies; With the purpose of taking a broader
picture to make the investment decision. Due to the aforementioned, in this business plan
of a bakery and bakery "Bocapan” in the parish of Tarqui in the city of Guayaquil, the
following considerations were taken: market expectations regarding the products to be
offered, thanks to The surveys made to the students of the University of Guayaquil, could
know the variety of products, the frequency of purchase, the levels of competition, among
other variables that served as a basis for carrying out the business plan. Also the technical
study allowed to know each resource to cover the established demand, in relation to the
capacity that owns the bakery and pastry, the administrative and financial guidelines were
coupled to the physical distribution of the premises, the most important aspect is the
financial assessment, Where projections made in relation to the demand and the quantity of
products that can be commercialized could determine that the project is feasible and

attractive for investors.

Key words: business plan, market, production, investment, bakery and pastry.
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INTRODUCCION

“Bocapan” estara dedicado a la produccién y comercializacion de bocaditos de sal y
dulce, pasteles, panes, y bebidas no alcohoélicas, en diferentes tamafios y diferentes

combinaciones, agradables al gusto del consumidor.

El local estar& ubicado en la Parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil, en los
alrededores de la Universidad Guayaquil. Este tendréa un &rea social con ambiente juvenil

acorde a la edad de los estudiantes pertenecientes a la institucion.

Mediante encuestas se analizo la necesidad en el sector de la Universidad, la cual se
determin6 como la falta de una panaderia y pasteleria que ademas de ofrecer bocaditos de
sal, bocaditos de dulce, postres y demas, tenga un ambiente moderno, juvenil apropiado

para que los estudiantes se relajen, socialicen y encuentren un punto de reunion seguro.

El método aplicado para proceder con el proyecto es el cuantitativo el cual
determina la cantidad de demanda que existe en el sector y la factibilidad positiva del giro

de negocio.



CAPITULO 1

1. EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Durante el transcurso de los afios de estudios universitarios existen momentos
inolvidables que sirven para afianzar lazos de amistad entre los estudiantes. Aquellos
aprovechan fechas especiales para festejar un cumpleafios, el dia de los enamorados,
salidas de clases, la obtencion de una alta calificacion en alguna materia o la culminacion
de un semestre. Son en estas ocasiones donde los jévenes se relinen en grupos para

comprar bocaditos y una torta para celebrar.

Por ello, se ha podido observar que en los alrededores de la Universidad Guayaquil
los estudiantes necesitan de un espacio acogedor, juvenil, innovador, donde al mismo

tiempo puedan deleitarse con una variedad de dulces, en un lugar seguro y comodo.

1.2 FORMULACION Y SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

Al existir en los alrededores de la Universidad Guayaquil locales cuya finalidad es
solo satisfacer la necesidad de alimentacion de los estudiantes, se emprende el reto de crear
un tipo de negocio innovador, donde alumnos y personas que se encuentren cercanos a la
institucion se vean motivados a ingresar y sentirse en un ambiente comodo acorde a su
edad y al mismo tiempo encuentren alternativas para poder disfrutar de un delicioso

bocadito.



1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1 OBJETIVO GENERAL DEL PROYECTO

Estructurar un plan de negocios para la creacion de la panaderia y pasteleria

“BOCAPAN?, en la parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Investigar las teorias que fundamentan la estructura de un plan de negocios
para la creacion de la panaderia y pasteleria “BOCAPAN?, en la parroquia
Tarqui de la ciudad de Guayaquil.

= Ejecutar un estudio de mercado que determine las estrategias publicitarias y
de marketing acorde al perfil de los clientes objetivo.

= Disefiar un plan de negocios que permita a la Empresa “BOCAPAN”

aumentar su participacion de mercado en sus clientes objetivos

1.4 JUSTIFICACION

Al pasar de los afios las reuniones entre amigos, familiares son los recuerdos que ayudan a
mantener amistades, para ellas se necesitan de un ambiente apropiado y de alimentos que
acompafien una ocasion especial, como un cumpleafios o la culminacién de los estudios.
En los alrededores de la Universidad de Guayaquil, un sitio donde predomina un gran
namero de estudiantes universitarios y familias de recursos medios, se ha convertido en un
lugar muy comercial debido a su proximidad con el Malecén del Salado. Este sitio también
cuenta con un centro comercial, el mismo que ha provocado el cambio de algunos

negocios, debido a la competencia que existe.



Debido a esto se ha podido analizar que los locales que expenden alimentos para los
estudiantes y las personas que concurren en la Universidad de Guayaquil, son muy

pequefios, inseguros e incdbmodos.

Por lo que nuestra propuesta es desarrollar un tipo de panaderia y pasteleria dentro de un
local amplio, seguro y cémodo, en el cual los estudiantes puedan ingresar y servirse

alimentos de manera rapida.

1.5 DELIMITACION

Ser una pasteleria- panaderia ubicada a los alrededores de la Universidad Guayaquil
que en un periodo de cinco afnos se haya posesionado de la mayor parte del mercado al cual
ha sido dirigido. Mantener los precios accesibles sera una realidad porque la materia prima

a utilizar se fabrica localmente y el costo es sostenible.

1.5 HIPOTESIS

La necesidad que tienen los alumnos de la Universidad de Guayaquil por encontrar
un local seguro donde puedan distraerse y al mismo tiempo encontrar una alternativa para
comer un producto que no requiera de mucho tiempo para comer y ayude a despejar a los
estudiantes de los problemas cotidianos que conlleva pasar horas en las aulas de clases.
Alli los estudiantes podrian conversar, reunirse para estudiar, o hacer tiempo entre las
horas de clases. El ambiente seria novedoso de tal manera que haria identificar a los

estudiantes con sus respectivas carreras de estudio.



CAPITULO 2

MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION

De acuerdo con lo expuesto anteriormente se estudiaron los antecedentes histdricos
que se generan dentro de este proyecto. A continuacion, veremos un analisis de los

conceptos tedricos que intervienen en la planeacion de los objetivos de este documento.

1.4 Antecedentes de la creacion de la panaderia

La planificacion de la gestion es el proceso de evaluar las metas de una
organizacion y crear un plan de accion realista y detallada para alcanzar esas metas. Al igual
que la redaccion de un plan de negocios, un plan de gestion toma en consideracion las
estrategias corporativas a corto y largo plazo. Los pasos basicos en el proceso de
planificacion de la gestion implican la creacion de una hoja de ruta que describe cada tarea

que la empresa debe cumplir para cumplir con sus objetivos generales. (Ollé, 2012)

Por otra parte, la planeacidn, segiin Haime (2015) se la puede definir como “la
forma de anticipar el futuro para tomar las decisiones en el presentan que permitan alcanzar
las metas de forma eficiente, define el rumbo y anticipa el impacto de los cambios que
puedan afectar el entorno” (pag., 8), de acuerdo a lo expuesto en el libro Planeacion

financiera.

Por lo antes expuesto consideramos que la definicion que nos proporciona Luis
Haime en el libro “Planeacion financiera” es la que se ajusta al desarrollo del presente

proyecto teniendo en cuenta que como lo explica nuestro objetivo ademas de planificar la



creacion de una panaderia buscamos también prever los cambios que afecten nuestro

entorno.

1.5 Antecedentes de la Investigacién

Antiguamente en Egipto usaban recetas comunes de reposteria. La miel de abeja era
el suplemento que ellos utilizaban para endulzar los dulces debido a que no tenian
conocimiento de la existencia del aztcar. Hace 2000 afios, en la era cristiana no existia el
oficio de pastelero y panadero. Por falta de endulzantes ellos empezaron a usar diferentes
técnicas para crear sus postres, entre ellas tenemos el mulsum (un vino meloso), también
mezclaban harina con miel para obtener la masa de sus postres. Esto tenia lugar en la

antigua Roma.

En el lejano Oriente tenian conocimiento de la cafia de azucar, aproximadamente
hace 8000 afios, era un elemento esencial en las decoraciones en las casas, las personas
también lo consumian por su agradable sabor, por cual su cultivo trascendio por el

Pacifico hasta llegar a la India, de donde se sospecha su origen.

Los dulces que mas se destacaron en esa época fueron los de los arabes, los griegos
y romanos también conocian el azlcar cristalizado y a pesar de esto, el arribo de los arabes

por toda la cuenca mediterranea los hizo pioneros en los dulces y frutos secos.

En Francia durante la Edad Media surgieron los obloiers, un gremio que se
dedicaba hacer las hostias para las eucaristias de aquella época. En el afio 1440, se hace
uso por primera vez del término “pasteleros”, un siglo después en 1556, en el reinado
Carlos IX de Francia, surge de corporacién de pasteleros con la finalidad de promover el

aprendizaje y acceso al grado de maestro de pastelero. El intercambio de ingredientes se



dio por el descubrimiento del nuevo mundo, los participes fueron Coldn, Cortés, Pizarro
ellos llevaron la cafia de azucar al viejo mundo el cacao, debido a eso se incrementaron los

cultivos ya que se obtenia un sabor diferente era una excelente combinacion.

Los judios tenian la costumbre de celebrar con diferentes tipos de dulces, tales
como los letuarios de membrillo elaborados para las fiestas del con kipur, o los bufiuelos y
pasteles de pasas de hunakah, cuando los reyes catélicos llegaran a Espafia los expulsaron
en 1942. También sobresalié en el siglo XVI el chocolate caliente era conocida como
bebida. El desarrollo de la pasteleria se comenz6 a diferenciar de la panaderia en el siglo
XVII cuando se descubre la levadura bioldgica, en esta época surgen bollos nuevos, tales

como brioches y otros con igual sabor.

Existen obras escritas donde se encuentran descripciones de la pasteleria de esa
época en las altas esferas , tales como elaboraciones que tenian lugar en la corte , que se
conocen por Francisco Martinez de Montifio , autor de arte de cocina , pasteleria y

conserveria , de 1611 y quine cocinaba a Felipe 11 .

En esta época se publican mas libros que hicieron que la reposteria tenga
reconocidos avances, en 1786 se publica el libro de Juan de la mata este era considerado el

repostero real su libro fue publicado en Madrid arte de reposteria.

La reposteria moderna se inicié en Francia durante el siglo XVIII, se desarrolla el
holdraje, en Austria también se desarrolla con gran potencial cual la reina Maria Antonieta
contrajo matrimonio con Luis XY llevo esta tradicidén a Francia, para esta época ya se
hacian pasteles que llamaban mucho la atencion los cuales eran dignos de llamarlos obras

de arte. La conservacion de la leche se dio debido a que sentian que esto era necesario, la



leche condensada surge de calentar la leche con azlcar durante largo tiempo este
descubrimiento era consumido por los soldados en el transcurso de las campafas militares.
Lo mismo se presenta con las confituras y las mermeladas que son frutas y azucar

sometidas a coccién. El azicar es denominado un conservante natural.

Se puede decir que la pasteleria moderna se dio en gran auge en el siglo XIX ya que
se comenzaron a mejorar los equipos y maquinarias y surgen tras nuevas como las
maquinas de hacer hielo esto ayudo que se propague la produccién debido a su conservante
es esta epoca se abrieron locales al publico unas de las cuales se abrié en Madrid una de

estas fue Lhardy.

Antonie de Careme conocido como padre de la reposteria moderna escribe el
Pastelero real a principios del siglo XIX, con una amplia descripcion de recetas y

herramientas, utensilios y productos especializados.

En 1930 se publica Cafeteria y Reposteria por la Marquesa de Parabere. Las
calidades de los productos fueron aumentando en el siglo XX fueron llegando al mercado

mas avances tecnoldgicos que permiten la conservacion de los productos.

Maquinas que se usaban en esa época

Los reyes y sefiores de la edad media, eran duefios de los molinos; ellos permitian
gue otros usaran estos a cambio de una parte de su cosecha. En la actualidad no hay
informacion que determine quienes fueron los primeros hornos, pero se les atribuye este

hecho a los egipcios y griegos, de igual forma esto represento un gran avance.



En 1784 salen al mercado los molinos al vapor, con los cuales se obtiene nuevos
procesos de molienda, el vapor se lo usaba como fuerza motriz. Con los nuevos procesos
de dio una migracion masiva, el desarrollo de la tecnologia aumento con el desarrollo de la
poblacién se conocieron nuevos métodos de molienda y panificacion. El acero reemplazo
la utilizacion de las piedras. La harina y el pan se tornaron mas livianos. Con el hallazgo de
la electricidad se reemplaza las cruces de los molinos. Aparece el impulsor eléctrico.
Emergen los cilindros y sustituyen las muelas de los molinos. Se aumenta la produccién y

la diversidad del pan, se reducen los costos de elaboracion.

En pleno siglo XX surgen los molinos automaticos que hicieron posible la
ampliacion de la productividad. El producto que se obtiene con el cernido es mas blanco.
En la actualidad las fabricas de harina son mecanizadas requiriendo una cantidad menor de

mano de obra.

El proceso de panificacion se industrializa. Se infiltran las amasadoras, que airean
la masa, las camaras de fermentacion controlada y las camaras de ultra congelacion. Se
introducen los aditivos para obtener panes de mayor calidad y se regeneran los sistemas de
horneado. La gente es muy exigente al momento de degustar un pan por esta razon se ha

incrementado su diversidad, solo cambia el nombre segun la region.

2.2 Marco Teorico.

2.2.1 Plan de negocios

Un plan de negocios es cualquier plan que funcione para que una empresa mire
hacia adelante, asigne recursos, se centre en puntos clave y se prepare para problemas y

oportunidades. Lamentablemente, muchas personas piensan en los planes de negocio son
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sOlo para iniciar un nuevo negocio o solicitar préstamos comerciales. Pero también son
vitales para dirigir un negocio, ya sea que el negocio necesite nuevos préstamos o0 nuevas
inversiones. Las empresas necesitan planes para optimizar el crecimiento y el desarrollo de

acuerdo a las prioridades. (Stutely, 2014, pag. 14)

Un plan de negocios es un documento que resume los objetivos operacionales y
financieros de una empresa y contiene los planes detallados y los presupuestos que
muestran cOmo se van a realizar los objetivos. Es la hoja de ruta para el éxito de su
negocio, para cualquier persona que comienza un negocio, es un primer paso vital. Un
negocio es una organizacion que suministra productos y servicios en respuesta a las
necesidades y oportunidades identificadas del mercado para cumplir con su mision, metas

y objetivos declarados.

En los entornos de trabajo, donde normalmente se refiere a él como "planificacion
empresarial”, se adopta un enfoque generalmente mucho mas sistematico y disciplinado, ya
que se planteas proyectos, parificacion y se desarrolla nuevos servicios y productos e

inclusive nuevas iniciativas de negocios. (Thomsen, 2015)

En pocas palabras, un plan de negocios es una idea para el desarrollo, ejecucion y
control de un negocio nuevo o existente. Este especifica la ruta para el éxito de un

emprendimiento, donde se desarrollaran conceptos y resultados deseados.

Un plan de negocios aborda lo siguiente:

a) Logro del negocio (mision primaria, motivacion, metas fundamentales y los

resultados deseados)
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b) los principales elementos para alcanzar los objetivos (es decir, fundacién de
negocios, productos, servicios, programas, etc.)

c) Adquirir y organizar los recursos necesarios para administrar el negocio y alcanzar
los objetivos (por ejemplo, tierra, instalaciones, equipo, materiales, finanzas, socios

/ asociados, sistemas, personal, etc.)

La planificacion de negocios es importante para las empresas, pero pocos se toman
el tiempo para planear, utilizando conceptos de negocios solidos. Una planificacion
empresarial eficaz requiere un enfoque en la mision, la vision y los valores de la
organizacion, junto con una cuidadosa consideracion de los impactos en la organizacion
tanto de las fuerzas internas como externas. Basandose en los datos recopilados a traves de
un analisis exhaustivo de la situacion, un negocio establece metas y objetivos que planean

cumplir mediante estrategias y tacticas eficaces. (Marketing Publishing Center, 2013)

Un analisis de la situacidn es un concepto de planificacion empresarial que implica
una revision exhaustiva del entorno interno y externo para proporcionar una base para que
las empresas determinen las metas y objetivos. El analisis de la situacion abarca
consideraciones sobre clientes existentes y deseados, competidores existentes e inminentes,
asi como asuntos industriales y ambientales que podrian afectar al negocio. La recopilacion
de estos datos se utiliza como una entrada en un anélisis FODA, la consideracion de las

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que enfrenta la empresa.

La alineacion es un concepto critico de planificacion empresarial. Sea 0 no un
negocio tiene una misién declarada y vision, los propietarios sin duda tienen una idea de
por qué el negocio existe, lo que ofrece y que sirve. Los valores proporcionan una

indicacion de las creencias de la empresa en términos de como funciona. En la
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planificacion de negocios, las metas y objetivos deben estar alineados con la mision, la

vision y los valores de una organizacion.

Los objetivos en la planificacion de negocios garantizan que todos los involucrados
en la aplicacion del plan saben lo que estan tratando de lograr. Ademas, los objetivos y
metas claros proporcionan una indicacion de los recursos que seran necesarios para el
éxito. Las estrategias Yy tacticas deben ser disefiadas para alcanzar las metas y objetivos que
se establecen. Las estrategias son amplias y estan disefiadas para capitalizar las fortalezas y

debilidades o para superar las debilidades y amenazas. (Eglash, 2014)

2.2.2 Beneficios del plan de negocios

Un plan de negocios no es solo un documento sobre el negocio; es una herramienta
de negocios eficaz que viene con muchos beneficios. En primer lugar, un plan de negocios
proporciona la direccion, la investigacion y preparacion que se desarrolla en el plan ayuda
a ampliar la comprension del negocio, las operaciones y la industria. Un plan de negocios
permite comparar claramente los gastos de la empresa con la demanda de los clientes, las
finanzas disponibles y la competencia. Entender esta informacion hace que sea mas facil
desarrollar estrategias apropiadas para generar resultados exitosos, haciendo de la claridad

un beneficio importante. (Finch, 2016, pag. 75)

Con el fin de identificar claramente el éxito y el fracaso de las estrategias de
negocio, la empresa necesitara una manera de supervisar la progresion. El plan de negocios
proporciona una amplia informacion de los detalles del negocio ya menudo incluye
proyecciones maximas de 5 afios. Al comparar las cifras, los ingresos y los totales actuales

de la empresa con los presentados en el plan de negocios, se puede determinar si el negocio
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ha alcanzado o superado los objetivos. La comparacion de los esfuerzos de marketing
actuales y anteriores del plan de negocios también ayuda a mejorar o perfeccionar las
mejores practicas de la empresa. Este proceso de benchmarking también es muy

beneficioso porque permite mantener el negocio en linea con los estandares de la industria.

Financiar un negocio es uno de los aspectos mas criticos del funcionamiento, junto
con el ahorro y las inversiones personales, las opciones de financiacién de negocios pueden
incluir préstamos, subvenciones y lineas de crédito. Al solicitar fondos externos, las
instituciones y los inversionistas a menudo requieren un plan de negocios para acompariar

la solicitud de préstamo.

Incluso las subvenciones gubernamentales y las oportunidades de adquisicion
requieren un plan de negocios que se presentara con la aplicacion. Ademas, un plan de
negocios completo incluye un apéndice que contiene copias de los documentos de apoyo,
tales como declaraciones de impuestos, informacion de némina y estados de cuenta
bancarios. Estos elementos de adicién son a menudo los documentos requeridos por las
instituciones de préstamos durante el proceso de préstamo. El plan de negocios
proporciona un lugar conveniente y bien organizado para estos elementos de apoyo.

(Zorita, 2014)

Durante el proceso de desarrollar relaciones comerciales y completar las
negociaciones de contrato, es posible mostrar y probar las ideas de negocio y pronosticos a
otras empresas. El plan de negocios proporciona una muestra clara de las misiones,

objetivos y metas de la empresa, tanto a corto como a largo plazo.
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El plan de negocios también puede ayudar a colocar puestos ejecutivos dentro de la
organizacion, ya que ayuda a estas personas en la determinacion de la viabilidad y el éxito
potencial del negocio. Ademas, el plan de negocios ayuda a comunicar claramente las
misiones y metas del negocio al personal, asi como explicar como se alcanzaran esas

metas. (Cabrerizo & Naveros, 2013)

Los planes de negocios son utilizados ampliamente por todo tipo de empresas y
organizaciones de servicios para satisfacer las necesidades de planificacion interna y
externa. Muchas organizaciones dan fe de que un plan de negocios bien pensado es la clave
para tener éxito en un entorno de mercado complejo, exigente y competitivo. Estos son

algunos de los beneficios de tener un plan de negocios:

e Establece las prioridades, proporciona un enfoque y demuestra el compromiso

e Motiva la accion, la compra y el apoyo

e Alienta el realismo a establecer expectativas para lo que puede lograr

e Anticipa problemas, evita reveses y bloqueos en el futuro

e Ahorratiempo y dinero para mantenerlo en funcionamiento

e Asegura los recursos, procesos y estructuras adecuados estén donde corresponda

e Garantiza que la organizacion y los productos sean comercializables, competitivos,
viables y sostenibles.

e Apoya la optimizacion de los recursos, la eficiencia y la implementacion de las
mejores practicas

e Sirve como punto de referencia para medir el rendimiento y éxito

e Proporciona la base para la confianza de los prestamistas, inversionistas y

patrocinadores para apoyar el negocio.
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e Comunica metas, objetivos y expectativas a las partes interesadas, para que todos

puedan trabajar cohesivamente hacia los resultados deseados

La creacion de un negocio permite identificar posibles problemas y oportunidades
que la empresa podria enfrentar, evitar sanciones, multas u otros problemas legales,
adaptarse a los cambios en el mercado y permitirle expandir o contratar desde una posicién
de objetividad. Se puede compartir un plan de negocios con posibles socios, asesores y
fuentes de financiamiento, la administracion de pequefios negocios sugiere que un plan de

negocios sea un trabajo en progreso que debe mantenerse actualizado.

Los inversionistas potenciales tendran una variedad de preguntas sobre el negocio
potencial o existente. Un plan de negocios completo no sélo proporciona respuestas, pero
muestra que estan organizados y han considerado todos los aspectos de comercializacion,
legales, financieros, humanos y otros aspectos de la gestion de un negocio. Un plan de
negocios completo aumentara la probabilidad de obtener capital de riesgo y préstamos

bancarios. (Pedraza, 2014)

Los profesionales de negocios pueden ser mas propensos a dar asesoramiento
gratuito sobre el negocio, pueden comentar objetivamente sobre los nimeros, en lugar de
tener que dar la opinion personal de la "gran idea". Un plan de negocios completo aborda
todas las areas de inicio y ejecucion del plan, a medida que se investiga la informacion que
se debe incluir, se puede saber las suposiciones que hizo sobre los presupuestos de
marketing, costo de materiales, licencias y permisos, costos laborales, bienes raices o
arrendamientos y otros aspectos criticos de su negocio son incorrectos . Los planes de
negocio incluyen presupuestos que ayudan a administrar el flujo de caja, fundamental para

mantener el negocio en funcionamiento. (Pedraza, 2014)
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Ademaés de proporcionar puntos de referencia para el éxito, un buen plan de
negocios establece criterios realistas para cerrar el negocio Yy asi evitar realizar
desembolsos de efectivo en momentos inesperados. Un fracaso empresarial puede ser muy
emocional y los duefios de negocios a menudo no son objetivos en la cara de esa realidad.
Los nameros sélidos que indican que el negocio es insostenible ayudaran a tomar la
decision de cerrar un negocio que falla mas facil y evitara que se pierda mas capital de lo

necesario. (Pedraza, 2014)

El uso de licencias o permisos locales, estatales o federales para operar el negocio,
se debe pagar impuestos correctamente, usando los formularios correctos, y operando bajo
procedimientos apropiados. Es posible que se necesite incorporar u obtener un nimero de
identificacion federal. Las organizaciones sin fines de lucro tienen diferentes
clasificaciones del Servicio de Rentas Internas y operan bajo diferentes reglas. Un plan de
negocios se ocupa de todos los aspectos legales y financieros relacionados con el
funcionamiento de la empresa para evitar sanciones, multas o la pérdida de negocio.

(Pedraza, 2014)

2.2.3 Elementos del plan de negocios

La aplicacion de planes de negocio varia de una organizacion a otra y depende del
alcance, tamafio y estructura de una organizacion. Las empresas que son pequefias o tienen
un enfoque bastante estrecho pueden requerir s6lo un plan de negocios. Las organizaciones
gue son grandes y multidimensionales pueden requerir mas de un plan de negocios con el
fin de dirigir y gestionar efectivamente todas las facetas del funcionamiento. (Viniegra,

2013)
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Es posible que se requieran planes de negocio para cada unidad de negocio o flujo
de negocios. Una unidad de negocio es una entidad sub-organizacional con un enfoque
especifico y un sistema légicamente conectado de servicios, actividades, recursos y
operaciones. Un flujo de negocios puede ser una actividad o servicio que atraviesa mas de
una unidad de negocio. Cada organizacién debe identificar unidades de negocio sensatas y
desarrollar una estrategia eficaz para la planificacion de negocios para satisfacer las

propias necesidades especificas.

Un riesgo potencial en el desarrollo de planes de negocio a un nivel sub-
organizacional es que las unidades de negocio pueden, literalmente, tener una vida propia
si el proceso de planificacion de negocios no se gestiona o coordina adecuadamente. Como
resultado, las unidades de negocio pueden volverse internamente enfocadas, posesivas,
competitivas, fuera de sincronia y, en ultima instancia, contraproducentes a objetivos

organizacionales mas amplios.

Es imprescindible que los planes de negocios su organizativos integren y apoyen las
metas organizacionales de alto nivel y las direcciones estratégicas. Muchas organizaciones
mas grandes y sofisticadas producen y mantienen planes estratégicos para resumir las
metas, objetivos, direcciones estratégicas y cultura organizacional mas fundamentales. Una
vez mas, los planes de negocios estan disefiados para apoyar direcciones estratégicas

identificadas y objetivos. (Chapman, 2013)

La declaracion debe ser corta y practica, probablemente no mas de media pagina.
Podria ser mas largo, dependiendo de lo complicado que pueda ser el uso de los fondos,

pero el resumen de un plan de negocios, como el resumen de una solicitud de préstamo,
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generalmente no supera una pagina. Dentro de ese espacio, necesitard proporcionar una

sinopsis de todo el plan de negocios. Los elementos clave que deben incluirse son:

Concepto de negocio.- describe el negocio, al producto y el mercado al que servira.
Debe sefialar exactamente lo que se comercializard, a quién y por qué el negocio
tendra una ventaja competitiva.

Caracteristicas financieras.- destaca los puntos financieros importantes de la
empresa, incluyendo las ventas, los beneficios, los flujos de efectivo y el retorno de
la inversion.

Requisitos financieros.- indica claramente el capital necesario para iniciar el
negocio y expandirse. Se detalla como se utilizara el capital y el patrimonio, si lo
hubiere, que se proporcionara para financiamiento. Si el préstamo para el capital
inicial se basa en la seguridad en lugar de la equidad, también debe especificar la
fuente de la garantia.

Posicién comercial actual.- brinda informacion relevante sobre la empresa, la forma
juridica de operacion, cuando se formo, los principales propietarios y personal
clave.

Principales logros.- detalla cualquier desarrollo dentro de la empresa que sea
esencial para el éxito del negocio. Los principales logros incluyen articulos como
patentes, prototipos, ubicacidn de una instalacion, cualquier contrato crucial que
debe estar en el lugar para el desarrollo de productos, o los resultados de cualquier

comercializacion de prueba que se ha llevado a cabo.
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2.2.4 Descripcion del negocio

En base a todas las observaciones en datos confiables, se debe hacer referencia a las
fuentes de informacién seguin sea apropiado. Esto es importante si se busca financiacion; el
inversionista querra saber cuan confiable es la informacion, y no arriesgara dinero en

suposiciones 0 conjeturas.

Al describir el negocio, lo primero que se necesita es concentrarse en la estructura.
Por estructura se entiende el tipo de operacion, es decir, al por mayor, al por menor,
alimenticio, manufacturero u orientado al servicio. También indicar si el negocio es nuevo

0 ya esté establecido.

Ademas de la estructura, la forma legal debe ser reiterada una vez més. Detallar si
el negocio es una empresa unipersonal, sociedad o corporacion, quiénes son sus directores
y qué traeran al negocio. También se debe mencionar a quién va a vender, cdmo se
distribuira el producto y los sistemas de soporte del negocio. El apoyo puede venir en

forma de publicidad, promociones y servicio al cliente. (Llerena, 2014)

Una vez que haya descrito el negocio, debe describir los productos o servicios que
desea comercializar. La declaracidn de descripcion del producto debe ser lo
suficientemente completa para dar al lector una idea clara de las intenciones. Es posible
hacer hincapié en las caracteristicas Gnicas o variaciones de los conceptos que

normalmente se pueden encontrar en la industria.

Si estd utilizando su plan de negocios como un documento con fines financieros,

explicar el capital afiadido o el dinero de la deuda, esto genera que el negocio sea mas
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rentable. Demostrar como se va a expandir el negocio o ser capaz de crear algo usando ese

dinero. Es decir demostrar que el negocio va a ser rentable.

Un prestamista potencial va a querer saber qué tan exitoso vas a ser el negocio en
particular. Los factores que apoyan los reclamos de éxito pueden ser mencionados
brevemente; por lo tanto dar al lector una idea de la experiencia de las otras personas clave
en el negocio. Incluso suele pedir que aclare la eleccién de ubicacién o las razones para

vender este producto en particular.

2.2.5 Definir el mercado

Las estrategias de mercado son el resultado de un meticuloso anélisis del mercado.
Un analisis obliga al empresario a familiarizarse con todos los aspectos del mercado para
que el mercado objetivo pueda definirse y la empresa pueda posicionarse para poder
realizar ventas. Un analisis de mercado también permite al empresario establecer
estrategias de precios, distribucion y promocién que le permitan a la empresa ser rentable
dentro de un entorno competitivo. Ademas, proporciona una indicacion del potencial de
crecimiento dentro de la industria, y esto le permitird desarrollar las propias estimaciones

para el futuro del negocio. (Tokan, 2014)

El analisis de mercado comienza definiendo el mercado en términos de tamafio,
estructura, perspectivas de crecimiento, tendencias y potencial de ventas. El total de ventas
de los competidores proporcionara una estimacion bastante precisa del mercado potencial
total. Una vez que se ha determinado el tamafio del mercado, el siguiente paso es definir el

mercado objetivo.
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El mercado objetivo reduce el mercado total concentrandose en factores de
segmentacion que determinaran el total del mercado direccionable, el nimero total de
usuarios dentro de la esfera de influencia de la empresa. Los factores de segmentacion

pueden ser geograficos, atributos del cliente u orientados al producto.

Por ejemplo, si la distribucion del producto se limita a un area geogréafica
especifica, entonces desea definir mejor el mercado objetivo para reflejar el nimero de
usuarios o las ventas de ese producto dentro de ese segmento geografico. Una vez que se
ha detallado el mercado objetivo, debe definirse més a fondo para determinar el mercado

factible total.

Esto se puede hacer de varias maneras, pero la mayoria de los planificadores
profesionales delinearan el mercado factible concentrandose en factores de la
segmentacion del producto que pueden producir lagunas dentro del mercado. Es importante
entender que el mercado factible total es la porcion del mercado que se puede capturar
siempre que cada condicion dentro del ambiente es perfecta y hay muy poca competencia.

En la mayoria de las industrias esto simplemente no es el caso.

Hay otros factores que afectaran la parte del mercado factible que un negocio puede
obtener razonablemente. Estos factores suelen estar ligados a la estructura de la industria,
el impacto de la competencia, las estrategias de penetracién en el mercado y el crecimiento
continuo, y la cantidad de capital que la empresa esta dispuesta a gastar para aumentar la

cuota de mercado. (Zambrano, 2014, pag. 324)
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2.2.6 Cuota de mercado

Llegar a una proyeccion de la cuota de mercado para un plan de negocios es una
estimacion muy subjetiva. Se basa no s6lo en un analisis del mercado, sino en una
distribucion altamente selectiva y competitiva, en precios y estrategias de promocion. La
eficacia con la que puede lograr los objetivos de distribucién, fijacion de precios y

promocion determina la medida en que podra obtener cuota de mercado. (Barrow, 2014)

Definir el mercado no es mas que un paso en el analisis. Con la informacién que ha
adquirido a través de la investigacion de mercado, es necesario desarrollar estrategias que
le permitan cumplir los objetivos. Con el fin de proyectar la cuota de mercado durante el

periodo de tiempo del plan de negocios, tendra que considerar dos factores:

1. Elcrecimiento de la industria que aumentara el namero total de usuarios. La
mayoria de las proyecciones utilizan un minimo de dos modelos de crecimiento
mediante la definicion de diferentes escenarios de ventas de la industria. Los
escenarios de ventas de la industria deben basarse en indicadores lideres de ventas
de la industria, que probablemente incluira ventas de la industria, ventas en el
segmento de la industria, datos demograficos y antecedentes histéricos.

2. Conversion de usuarios del mercado factible total. Esto se basa en un ciclo de
ventas similar al ciclo de vida de un producto en el que tiene cinco etapas distintas:
los primeros usuarios pioneros, los usuarios iniciales, los usuarios de la mayoria
temprana, los usuarios finales de la mayoria y los usuarios finales. Utilizando las
tasas de conversion, el crecimiento del mercado continuard aumentando la cuota de

mercado durante el periodo comprendido entre los primeros pioneros y los
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primeros usuarios mayoritarios, nivelado a través de los usuarios finales de la

mayoria y declinando con los usuarios finales.

2.2.7 Posicionamiento de su empresa

Cuando se habla de estrategia de mercado, es inevitable que el posicionamiento se
plantea. La estrategia de posicionamiento de una empresa se ve afectada por una serie de
variables que estan estrechamente ligadas a las motivaciones y requerimientos de los

clientes objetivos, asi como a las acciones de los competidores primarios.

Antes de poder posicionar un producto, se debe responder a varias preguntas estratégicas

como:

1. ¢Cdmo se posicionan los competidores?
2. ¢Qué atributos especificos tiene su producto que los competidores no?

3. ¢Qué necesidades del cliente cumple el producto

Una vez que se haya respondido a sus preguntas estratégicas basadas en la
investigacion del mercado, se puede comenzar a desarrollar la estrategia de
posicionamiento e ilustrar en el plan de negocios. Una declaracién de posicionamiento para
un plan de negocios no tiene que ser larga o elaborada. Debe simplemente sefialar

exactamente como desea que el producto percibido por los clientes y la competencia.

2.2.8 Precio

La forma en que el precio del producto se presente en el mercado, es importante porque
tendra un efecto directo en el éxito del negocio. Aunque la estrategia de precios y los

calculos pueden ser complejos, las reglas basicas de fijacion de precios son sencillas:
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e Todos los precios deben cubrir los costos.
e La manera mejor y mas eficaz de bajar los precios de ventas es bajar costos.

e Los precios deben reflejar la dindmica del costo, la demanda, los cambios en el

mercado Yy la respuesta a la competencia.
e Los precios deben establecerse para asegurar las ventas.
e La utilidad del producto, la longevidad, el mantenimiento y el uso final deben ser

juzgados continuamente, y los precios objetivo ajustados en consecuencia.

Los precios deben establecerse para preservar el orden en el mercado.

Hay muchos métodos de establecer los precios:

Costo-plus de precios. Utilizado principalmente por los fabricantes, el costo de

fijacion de precios asegura que todos los costos, fijos y variables, estan cubiertos y

se alcanza el porcentaje de beneficio deseado.

e Precios de demanda. Utilizado por las compafias que venden el producto a través
de una variedad de fuentes a precios diferentes basados en la demanda.

e Precio competitivo. Utilizado por empresas que estan entrando en un mercado
donde ya existe un precio establecido y es dificil diferenciar un producto de otro.

e Precios de marcado. Utilizado principalmente por los minoristas, los precios de

marcado se calculan agregando el beneficio deseado al costo del producto. Cada

método enumerado arriba tiene las fortalezas y debilidades.

2.2.9 Distribucion

La distribucion incluye todo el proceso de trasladar el producto de la fabrica al

usuario final. El tipo de red de distribucion que elija dependera de la industria y el tamafio
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del mercado. Una buena manera de tomar esta decision es analizar a los competidores para
determinar los canales que estan utilizando, a continuacién, decidir si utilizar el mismo tipo
de canal o una alternativa que le puede proporcionar una ventaja estratégica. (Garcia E. ,

2013)

Algunos de los canales de distribucion mas comunes incluyen:

e Ventas directas. El canal de distribucién mas efectivo es vender directamente al
usuario final.

e Representantes del fabricante. Una de las mejores maneras de distribuir un
producto, es por representantes del fabricante, como se les conoce, son los
vendedores que operan fuera de las agencias que manejan un surtido de productos
complementarios y dividir el tiempo de venta entre ellos.

e Distribuidores al por mayor. Utilizando este canal, un fabricante vende a un
mayorista, que a su vez lo vende a un minorista u otro agente para su distribucion a
través del canal hasta que llega al usuario final.

e Corredores Distribuidores de terceros que a menudo compran directamente al
distribuidor o mayorista y los venden a minoristas o usuarios finales.

e Distribuidores minoristas. Distribuir un producto a traves de este canal es
importante si el usuario final de su producto es el publico consumidor en general.

e Correo directo. Venta al usuario final mediante una campafia de correo directo.

Como ya se ha mencionado, la estrategia de distribucion que se escoja para el
producto se basara en varios factores que incluyen los canales que utilizan la competencia,

la estrategia de precios y los propios recursos internos.
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2.2.10 Plan de Promocion

Con una estrategia de distribucion formada, se debe desarrollar un plan de

promocion. La estrategia de promocion en la forma mas basica es la distribucion

controlada de la comunicacion disefiada para vender el producto o servicio. Para lograr

esto, la estrategia de promocidn abarca todas las herramientas de marketing utilizadas en el

esfuerzo de comunicacion. Esto incluye:

Publicidad. Incluye el presupuesto publicitario, los mensajes creativos y al menos
la agenda de medios del primer trimestre.

Embalaje. Proporciona una descripcion de la estrategia de envasado. Si esta
disponible, deben incluirse maquetas de cualquier etiqueta, marca registrada o
marca de servicio.

Relaciones publicas. Una descripcién completa de la estrategia de publicidad,
incluyendo una lista de los medios de comunicacidn que se abordaran, asi como un
calendario de eventos planificados.

Promociones de venta. Establece las estrategias utilizadas para apoyar el mensaje
de ventas. Esto incluye una descripcion del material de marketing colateral, asi
como un calendario de actividades promocionales planificadas, tales como ventas
especiales, cupones, concursos y premios.

Ventas personales. Un resumen de la estrategia de ventas, incluyendo
procedimientos de precios, devoluciones y reglas de ajuste, métodos de
presentacion de ventas, generacion de leads, politicas de servicio al cliente,

compensacion de vendedores y responsabilidades del vendedor.
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2.2.11 Potencial de ventas

Una vez que el mercado ha sido investigado y analizado, es necesario desarrollar
conclusiones que proporcionen una perspectiva cuantitativa sobre el potencial del negocio.
La primera proyeccion financiera dentro del plan de negocios debe ser formada utilizando
la informacion obtenida de la definicién del mercado, posicionando el producto, los

precios, la distribucion y las estrategias de ventas.

El modelo de ventas o de ingresos muestra el potencial del producto, asi como de la
empresa, durante un periodo de tiempo determinado. La mayoria de los planes
empresariales proyectaran ingresos por hasta tres afios, aunque las proyecciones a cinco

afios son cada vez mas populares entre los prestamistas. (Giovana, 2013)

Al desarrollar el modelo de ingresos para el plan de negocios, la ecuacion utilizada
para proyectar ventas es bastante simple. Consiste en el nimero total de clientes y el
ingreso promedio de cada cliente. En la ecuacién, "T" representa el nimero total de
personas, "A" representa el ingreso promedio por cliente y "S" representa la proyeccion de

ventas. La ecuacion para proyectar ventas es: (T) (A) =S

Usando esta ecuacion, se pueden desarrollar las ventas anuales para cada afio
proyectado dentro del plan de negocios. Por supuesto, hay otros factores que necesitara
evaluar a partir del modelo de ingresos. Dado que el modelo de ingresos es una tabla que
ilustra la fuente de todos los ingresos, cada segmento del mercado objetivo que se trata de
manera diferente debe ser contabilizado. Para determinar las diferencias, deben
considerarse las diversas estrategias utilizadas para vender el producto. Como se ha

mencionado, esas estrategias incluyen distribucion, fijacién de precios y promocion.
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2.2.12 Analisis competitivo

El anélisis competitivo es una declaracion de la estrategia de negocio y cémo se
relaciona con la competencia. El prop6sito del analisis competitivo es determinar las
fortalezas y debilidades de los competidores dentro del mercado, estas estrategias
proporcionaran una clara ventaja, las barreras que se pueden desarrollar para evitar que la
competencia entre en el mercado y cualquier debilidad que puede ser explotado dentro del

ciclo de desarrollo del producto.

El primer paso en un anélisis de la competencia es identificar la competencia actual
y potencial. Hay esencialmente dos maneras de identificar a los competidores. La primera
es mirar el mercado desde el punto de vista del cliente y agrupar a todos los competidores
por el grado en el que compiten por el délar del comprador. EIl segundo método consiste en
agrupar a los competidores de acuerdo con las diversas estrategias competitivas para que

entienda lo que los motiva.

Una vez que se haya agrupado a los competidores, se puede comenzar a analizar las
estrategias e identificar las areas donde son mas vulnerables. Esto se puede hacer a través
de un examen de las debilidades y fortalezas de los competidores. Los puntos fuertes y
débiles de un competidor generalmente se basan en la presencia y ausencia de activos y

habilidades clave necesarias para competir en el mercado.

Para determinar lo que constituye un activo o habilidad clave dentro de una industria, se

sugiere concentrar los esfuerzos en cuatro areas:

e Las razones detras de empresas exitosas y fracasadas

e Principales motivadores del cliente
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e Principales costos de componentes

e Barreras de movilidad en la industria

Segun la teoria, el desempefio de una empresa dentro de un mercado esta
directamente relacionado con la posesion de activos y habilidades clave. Por lo tanto, un
analisis de los buenos resultados debe revelar las causas detras de un historial tan exitoso.
Este analisis, conjuntamente con un examen de las empresas sin éxito y las razones del
fracaso, debe proporcionar una buena idea de qué activos y habilidades clave son

necesarias para tener exito dentro de una industria dada y el segmento de mercado.

A traves del analisis del competidor, también se tendra que crear una estrategia de
marketing que genere un activo o competencia que los competidores no tienen, lo que
proporcionara una ventaja competitiva distinta y duradera. Dado que las ventajas
competitivas se desarrollan a partir de activos y habilidades clave, se debe reunir una red
de fuerza competitiva. Esta es una escala que enlista a todos los principales competidores o
grupos estratégicos basados en los activos y habilidades aplicables y cémo la propia

empresa encaja en esta escala.

2.2.13 Crear una red de fuerza competitiva

Para armar una red de fuerza competitiva, se debe enumerar todos los activos y
habilidades clave en el margen de la empresa, una vez que haya establecido los activos
clave y las habilidades necesarias para tener é€xito en este negocio y han definido la ventaja
competitiva distinta, es necesario comunicar en una forma estratégica que atraera cuota de
mercado, asi como defenderlo. Las estrategias competitivas generalmente caen en estas

cinco areas:
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e Producto

e Distribucion
e Precio

e Promocidn

e Publicidad

Muchos de los factores que condujeron a la formacién de una estrategia ya deberian
haber sido destacados en secciones anteriores, especificamente en estrategias de marketing.
Las estrategias giran principalmente alrededor de establecer el punto de entrada en el ciclo

de vida del producto y una ventaja competitiva soportable.

Esto implica definir los elementos que definiran el producto o servicio aparte de los
competidores o grupos estratégicos. Es necesario establecer esta ventaja competitiva con
claridad para que el lector entienda no so6lo como lograra los objetivos, sino también por

qué la estrategia funcionara.

2.2.14 Plan de Disefio y Desarrollo

El proposito de la seccion del plan de disefio y desarrollo es proporcionar a los
inversores una descripcion del disefio del producto, trazar el desarrollo dentro del contexto
de la produccion, el marketing y la propia empresa y crear un presupuesto de desarrollo

que permita a la compafiia alcanzar las metas.

Generalmente hay tres areas que cubrira en la seccién del plan de desarrollo:

e Desarrollo de productos

e El desarrollo del mercado
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e Desarrollo organizacional

Cada uno de estos elementos debe ser examinado desde la financiacion del plan
hasta el punto en que la empresa comienza a experimentar un ingreso continuo. Aunque
estos elementos difieren en cuanto al contenido, cada uno se basara en la estructura y las
metas. El primer paso en el proceso de desarrollo es fijar metas para el plan general de
desarrollo. A partir del anlisis del mercado y la competencia, la mayor parte del producto,

el mercado y las metas de desarrollo organizacional seran facilmente aparentes.

Cada objetivo que se defina debe tener ciertas caracteristicas, los objetivos deben
ser cuantificables con el fin de establecer lineas de tiempo, dirigido por lo que se
relacionan con el exito de la empresa, consecuencial para que tengan impacto en la

organizacion, y factible para que no estan més alla de los limites de la realizacion real.

2.2.15 Objetivos para el desarrollo de productos

Las metas para el desarrollo de productos deben centrarse tanto en los aspectos
técnicos como en los de comercializacion del producto, de modo que tenga un esbozo
especifico del cual el equipo de desarrollo pueda trabajar. En términos de desarrollo del

mercado, un objetivo podria ser, "Desarrollar material de marketing colateral".

Los objetivos organizacionales se centrarian en la adquisicién de conocimientos
especializados para alcanzar los objetivos de desarrollo de productos y mercados. Esta
experiencia suele estar presente en areas de activos clave que proporcionan una ventaja
competitiva. Sin la experiencia necesaria, las posibilidades de llevar un producto al

mercado con éxito disminuyen.
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2.2.16 Procedimientos

Con las metas establecidas y experiencia en el lugar, es necesario formar un
conjunto de tareas de procedimiento o tareas de trabajo para cada area del plan de
desarrollo. Deberan desarrollarse procedimientos para el desarrollo de productos, el
desarrollo del mercado y el desarrollo de la organizacion. En algunos casos, el producto y
la organizacion pueden combinarse si la lista de procedimientos es lo suficientemente
corta. Los procedimientos deben incluir como se asignaran los recursos, quién esta a cargo

de lograr cada objetivo y codmo interactuara todo,

El desarrollo de los procedimientos proporciona una lista de tareas que hay que
cumplir, pero una cosa que no proporciona son las etapas de desarrollo que coordinan las
asignaciones de trabajo dentro del plan general de desarrollo. Para ello, primero se debe
modificar las asignaciones de trabajo creadas en la seccidn de procedimientos para que

todos los elementos de trabajo individuales se contabilicen en el plan de desarrollo.

La siguiente etapa consiste en fijar fechas de entrega para los componentes, asi
como el producto terminado para fines de prueba. Hay principalmente tres pasos que

necesita para pasar antes de que el producto esté listo para la entrega final:

e Revision preliminar del producto. Se comprueban todas las caracteristicas y
especificaciones del producto.

e Revisidn critica del producto. Todos los elementos clave del producto se controlan
y se evalUan en funcidn del calendario de desarrollo para asegurarse de que todo va

de acuerdo con el plan.
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e Revisidn del producto final. Todos los elementos del producto se comprueban

contra objetivos para asegurar la integridad del prototipo.

2.2.17 Programacion y Costos

Este es uno de los elementos mas importantes del plan de desarrollo. La
programacion incluye todos los elementos clave del trabajo, asi como las etapas que el
producto debe pasar antes de la entrega al cliente. También debe estar vinculado al

presupuesto de desarrollo para que los gastos puedan ser rastreados.

Pero el objetivo principal es establecer plazos para la realizacion de todas las
asignaciones de trabajo y ubicaras dentro de las etapas a través de las cuales el producto
debe pasar. Al producir el programa, proporcione una columna para cada tarea de

procedimiento, cuanto tarda, fecha de inicio y fecha de finalizacion.

2.2.18 Presupuesto de desarrollo

Esto lleva a una discusion del presupuesto para el desarrollo. Al formar el
presupuesto de desarrollo, debe tener en cuenta todos los gastos necesarios para disefiar el

producto y llevarlo del prototipo a la produccion.

Los costos que deben incluirse en el presupuesto de desarrollo incluyen:

e Material. Todas las materias primas utilizadas en el desarrollo del producto.
e Mano de obra directa. Todos los costos laborales asociados con el desarrollo del

producto.
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Gastos generales. Todos los gastos generales necesarios para operar el negocio
durante la fase de desarrollo, tales como impuestos, alquiler, teléfono, servicios
publicos, suministros de oficina, etc.

Costos de sueldos y salarios. Los salarios del personal ejecutivo y administrativo
junto con cualquier otra funcién de apoyo de oficina.

Marketing de ventas. Los salarios del personal de marketing necesarios para
desarrollar materiales pre-promocién y planificar la campafa de marketing que
debe comenzar antes de la entrega del producto.

Servicios profesionales. Los costos asociados con la consulta de expertos externos
como contadores, abogados y consultores de negocios.

Gastos diversos. Costos relacionados con el desarrollo del producto.

Equipo principal. Para determinar los requisitos de capital para el presupuesto de
desarrollo, primero debe establecer qué tipo de equipo necesitara, si adquirira el
equipo o utilizara contratistas externos y, por ultimo, si se decide adquirir el equipo,

arrendard o comprar.

2.2.19 Personal

La empresa tiene que tener la experiencia adecuada en areas clave para tener éxito,

sin embargo, no todas las empresas inician una actividad con la experiencia necesaria en

cada area clave. Por lo tanto, el personal adecuado tiene que ser contratado, integrado en el

proceso de desarrollo, y gestionado para que todos formen un equipo centrado en el logro

de los objetivos de desarrollo.
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Antes de comenzar a reclutar, se debe determinar qué areas dentro del proceso de
desarrollo requerira la adicion de personal. Esto se puede hacer revisando las metas de su
plan de desarrollo para establecer las areas clave que necesitan atencion. Después de tener
una idea de las posiciones que necesitan ser llenados, posteriormente producir una

descripcion y una especificacion del trabajo.

Una vez que se tenga contratado el personal adecuado, integrarlos en el proceso de
desarrollo asignando tareas. Por ultimo, todo el equipo necesita saber cual es el papel
dentro de la empresa y como cada uno se interrelaciona con cada posicion dentro del

equipo de desarrollo. Para ello, desarrollar un organigrama para el equipo de desarrollo.

2.2.20 Evaluacion de riesgos

Finalmente, se deben evaluar los riesgos involucrados en el desarrollo del producto
y elaborar un plan para abordar cada uno de ellos. Los riesgos durante la etapa de
desarrollo por lo general se centraran en el desarrollo técnico del producto, la
comercializacion, los requisitos de personal y los problemas financieros. Al identificar y
abordar cada uno de los riesgos percibidos durante el periodo de desarrollo, disipara
algunos de los principales temores relacionados con el proyecto y los de los inversores

también.

2.2.21 Proceso de planificacion empresarial

La planificacion de negocios debe ser visto como un ciclo continuo y no una
actividad de una sola vez que termina después de que un plan de negocios se ha
completado. Una vez que se ha desarrollado un plan de negocios y se esta llevando a cabo

la implementacion, el monitoreo y la evaluacidn continua aseguraran que el negocio esté
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en camino y que las metas y objetivos sean todavia relevantes, realistas y alcanzables "en

el mundo real" en comparacién con "en teoria”.

La frecuencia de las evaluaciones y actualizaciones formales del plan de negocios
depende en Gltima instancia de la naturaleza del negocio y de los productos y servicios. Un
plan de negocios suele tener una vida Util de tres afios y debe definir objetivos a corto
plazo (1-3 afios), intermedios (4-5 afios) ya largo plazo (6-10 afios). Un periodo de 3 afios
permite tiempo suficiente para movilizar, eliminar las ineficiencias, alcanzar objetivos a

corto plazo y posicionar el negocio para cumplir con objetivos a mas largo plazo.

Sin embargo, una iniciativa de cambio importante puede forzar un nuevo plan de
negocios. Imponer actualizaciones formales del plan de negocios sobre una base anual a
pesar de que no ha ocurrido ninguna iniciativa de cambio importante puede ser
excesivamente engorroso y contraproducente. Se podria gastar demasiada energia en la

planificacion y no en la provision de servicios.

El proceso de planificacion de negocios siempre comienza con la identificacion o
afirmacion de la misidn, los valores y las metas de la organizacion. El siguiente paso es
definir los servicios / productos que permitiran a la organizacién cumplir con su mandato y
metas y satisfacer las necesidades de mercado / comunidad identificadas. Esto incluye
proyectar la cantidad de servicio y desarrollar una estrategia de precios que el mercado

soportara.

A partir de aqui, el proceso pasa a un ejercicio de calculo de costos tipico basado en
actividades donde se identifican todas las actividades empresariales, se determinan los

recursos necesarios para llevar a cabo las actividades y se identifican los costos asociados
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para llevar a cabo las actividades y producir el servicio. El siguiente paso es proyectar los
ingresos y confirmar o ajustar los precios en relacion con la recuperacion de costos de
negocios a corto y largo plazo o los objetivos de ganancias. El Gltimo paso es desarrollar

un benchmarking de desempefio e identificar medidas clave de desemperfio.

2.2.22 Las Fuerzas Competitivas

Para esto analizaremos las siguientes las 5 fuerzas competitivas de Michael Porter:

La Amenaza de Nuevos Competidores, sabiendo que los competidores potenciales
son organizaciones que hoy no compiten en este sector, pero que tienen posibilidades de

hacerlo.

Intensidad de la rivalidad, nos indica que todo lo concerniente a cantidad y fortaleza
de los componentes, diferenciacion del producto, forma parte del analisis de nuestra

organizacion, y asi poder atacar la competencia.

Poder de negociacion de los suministradores, aunque no son competidores, influyen
en la rentabilidad media del sector por el aumento de los precios de los productos. Esta

organizacion, cuida celosamente que se cumpla lo convenido con nuestros proveedores.

Poder negociador del cliente, atendiendo a la importancia del cliente, en la
estructura competitiva del sector, tenemos como meta elaborar y vender los productos con
alta calidad y profesionalidad, y con ello contribuimos a que el indice de rentabilidad no se

afecte.

Amenazas de productos sustitutos, el producto que ofertamos es Unico, para el

publico en general.
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2.2.23 Aspectos iniciales del marketing estratégico

Esta seccion cubre los aspectos a tener en cuenta al analizar el marketing
estratégico. Es realmente importante seguir algunos aspectos clave o elementos expresados
como tener una comprensién profunda del mercado y su entorno. En este caso, el gestor de
mercadotecnia tendra que delimitar el mercado relevante, desarrollar segmentacion de
mercado, evaluar segmentos: tamafio, crecimiento de la demanda, y desarrollar un analisis

de competencia basado en el posicionamiento competitivo.

También es importante en el plan estratégico, para seguir un profundo analisis
interno con el fin de ver factores tangibles e intangibles, de la misma manera los recursos
que se utilizaran. Todos estos aspectos son realmente importantes a tener en cuenta en las
estrategias de marketing, algunos aspectos estan relacionados con la evaluacion de la
importancia del capital intelectual, por ejemplo. Las capacidades y habilidades especificas
y las rutinas de organizacién, también son cruciales para determinar las fortalezas futuras
(término clave en la estrategia de marketing) o las debilidades (término muy ampliamente
utilizado) y su impacto en el futuro éxito empresarial. La formulacion de objetivos y
estrategias orientados al mercado (pensando en los clientes y competidores en lugar de las
capacidades de fabricacion, o en lo que la empresa puede hacer) son también importantes y

ayudan a definir la ventaja competitiva. (Granjo, 2015)

2.2.24 Factores en la estrategia de marketing

Sea cual sea la estrategia que se escoja, se debe tener en cuenta varios factores

como.
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Posicion de la compafiia en el mercado.- Analizar factores como la cuota de
mercado o el volumen de ventas, es decir, todos los aspectos que pueden contribuir a

determinar el nivel de fortaleza de la empresa respecto a clientes y competidores.

Misidn, politicas, objetivos y recursos de la empresa.- Esto demuestra la
importancia de los valores en la fundacién de la empresa, por lo que se centrara aspectos

vinculados a los productos y servicios, asi como a las marcas y estrategias de marketing.

Estrategias de marketing de los competidores.- No sélo se debe conocer la empresa,
sino también el comportamiento del potencial de los competidores y la capacidad de afiadir

y eliminar productos, segmentos, mercados, canales de distribucion, etc.

La fase de ciclo de vida proyectada.- Las implicaciones de la vida del producto son
claves en la definicion de la estrategia de marketing ya que tratan de prever (con un cierto
nivel de inexactitud) que seré la evolucion de las ventas en el futuro. Este aspecto también

esta relacionado con la visualizacion de comportamientos futuros.

2.2.25 Elementos de la estrategia de marketing

Un plan estratégico tiene varios elementos asignados, la primera y mas importante
es la seleccidn del mercado, que esta directamente relacionado con la eleccion de los
mercados a ser servidos, la planificacion de productos incluye los productos especificos
que la empresa comercializa, la composicion de la linea de productos y el disefio de las

ofertas individuales en la linea.

Otros elementos son los sistemas de distribucion: los canales mayoristas y

minoristas a través de los cuales el producto se mueve a las personas que en Gltima
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instancia lo compran y lo utilizan. La estrategia de comunicacion general emplea
publicidad para informar a los clientes potenciales sobre el producto a través de la radio, la
television, el correo directo y la impresion publica y la venta personal para desplegar una

fuerza de ventas para llamar a clientes potenciales, instarlos a comprar y recibir pedidos.

Por Gltimo, la fijacion de precios es un elemento importante de cualquier plan
estratégico y es uno de los elementos de marketing mas dirigidos en la creacion de valor
para los accionistas. La empresa debe fijar los precios de los productos que pagaran las
distintas clases de clientes y determinar los margenes o comisiones para compensar a los

agentes, mayoristas y minoristas para que se trasladen al producto a los usuarios finales.

2.2.26 Material POP y marketing digital

La publicidad en material POP es una cualidad del Marketing que apela a
publicidad realizada en puntos de venta, busca crear una estabilidad de la marca utilizado
una gran variedad de recursos que se puede imprimir informacion acerca de productos o

ser vicios que brinda una empresa.

El marketing digital es una subcategoria de marketing que utiliza la tecnologia
digital para colocar y vender productos. La promocion de productos se realiza no sélo en
Internet, sino también a traves de servicio de mensajes cortos (SMS), servicio de
notificacion simple (SNS), optimizacion de motores de busqueda (SEO), vallas

electronicas o interactivas y otros anuncios en linea.

El marketing digital apunta a un segmento especifico de la base de clientes y es
interactivo. EI marketing digital esta en alza e incluye anuncios de resultados de busqueda,

anuncios por correo electronico y tweets promocionados, todo lo que incorpora el
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marketing con comentarios de los clientes o una interaccién bidireccional entre la empresa

y el cliente.

2.3 Marco contextual

Guayaquil es la ciudad méas grande de Ecuador, cuenta con un aproximado de
3.000.000 habitantes, esta ciudad se encuentra a 5 metros sobre el nivel del mar, una de los
principales centros de negocios es el " Puerto Maritimo " donde se realizan casi el 80 % de

las importaciones y mas del 50 % de exportaciones.

Guayaquil es la cuspide de la economia del pais, este progreso se debe a la gran
demanda de empresas que se encuentran distribuidas en todos los sectores de la ciudad. Sin
embargo, con el nivel economico y la vida nocturna que la caracteriza, varios factores han
perjudicado a la ciudad, por tal motivo no posee la herencia de la cultura nacional como la

ciudad de Quito o Cuenca.

Debido a que el presente trabajo de investigacion es la creacion de una panaderia y
pasteleria, carece de historia que detalle la funcionalidad y desarrollo de la misma, sin
embargo, se puede mencionar que esta empresa obtendrd una buena aceptacion en el

mercado, debido a que los productos que se elaboraran seran de calidad.

2.4 Marco conceptual

El sector de la panaderia y pasteleria esta ubicado en el sector alimenticio. El
mercado-meta es identificado por los clientes con necesidades similares; se distinguen
varias formas de segmentacién como: segmentacion geografica, demogréfica, de

frecuencia y por frecuencia de uso.
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De acuerdo a esto, el nicho de mercado se incluye en el segmento de beneficios y/o

frecuencia de uso.

Emprendedor. Aquella persona que detecta una oportunidad y organiza los
recursos necesarios para ponerla en marcha en forma de un negocio o actividad econémica.
Se caracteriza por ser una persona innovadora, capaz de generar bienes y servicios de una

forma creativa. (Longenecker, 2007)

Produccion. Sostiene que los consumidores favoreceran a los productos que estan
disponibles y que son muy asequibles. Por lo tanto, la direccion deberia enfocarse en

mejorar la eficiencia de produccion y distribucion. (Gaither & Frazier, 2000)

Panaderia. Es el negocio especializado en la produccion y venta de diferentes tipos
de pan, asi como también de todo tipo de productos hechos en base de harina y a los bollos

de masa.

Negocios. Una organizacion que negocia en bienes o servicios. (Longenecker,

2007)

Capital. Riqueza propiedad de una persona 0 empresa que esta disponible para la

reinversion en la organizacion. (Dumrauf, 2003)

Flujo de fondos. La cantidad de dinero que se transfiere dentro y fuera de un

negocio. (Ross, Westerfield, & Jaffe, 2009)

Director. Una persona que dirige una sociedad de responsabilidad limitada, a

menudo propietaria de acciones de la empresa. (Dumrauf, 2003)
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Empleado. Una persona que trabaja por salario o sueldo en un negocio. (Dumrauf,

2003)

Empleador. Una persona que emplea a personas y les paga un sueldo o salario.

(Dumrauf, 2003)

Previsiones financieras. Una estimacion calculada de los resultados financieros

futuros de una empresa. (Ross, Westerfield, & Jaffe, 2009)

Franquicia. Una licencia comercial otorgada por una empresa que permite a una

parte (franquiciado) comercializar sus productos o servicios.

Inventario. Los articulos o acciones propiedad de una empresa. (Gaither & Frazier,

2000)

Marketing. Un método de promocion de un negocio para el consumidor

Accionista. Una persona que posee acciones de una empresa 0 negocio, cuyos
derechos a menudo se rigen por un Acuerdo de Accionistas. (Ross, Westerfield, & Jaffe,

2009)

Mercado objetivo. Un grupo de consumidores al que se dirige un producto.

(Longenecker, 2007)
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CAPITULO 3

3 Diagnostico de la situacion actual

3.1 Diagnéstico de la Investigacion

A los alrededores de la Universidad de Guayaquil no existe un local donde ingresen
los estudiantes para relajarse con una opcion diferente de ambiente acogedor y una
variedad de bocaditos para deleitar por lo cual el objeto de crear el ambiente perfecto y
servir bocaditos de preferencia del consumidor, es para que los estudiantes puedan
encontrar ¢ identificar “Bocapan” como una de las principales marcas al momento de

aprovechar el tiempo libre.

3.2 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion para el presente trabajo investigativo se realizara de manera
descriptiva mediante un estudio de campo que constituye un proceso sistematico, riguroso
y racional de recoleccion, andlisis y exposicion de datos, basandose en una estrategia de
recoleccion directa de informacion para el estudio. Para validar la investigacion de campo,
esta sera dirigida a los estudiantes de la Universidad de Guayaquil que se encuentren

alrededor y dentro de la misma.

3.3 Metodologia

La presente metodologia de la investigacion que se implementara en este proyecto,
es de disefio no experimental, de tipo descriptivo con un enfoque cuantitativo, debido a que

el proceso se enfocara en técnicas de encuestas a los estudiantes de la Universidad de
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Guayaquil, con la finalidad de recibir datos reales para su respectiva interpretacion; y en la

revision e interpretacion de la situacion actual.

3.4 Técnicas e instrumentos e Investigacion

Encuesta.

La encuesta es una herramienta que nos permitira, mediante la tabulacion de datos
de la muestra establecida; un andlisis intensivo de las tablas de frecuencias de las
respuestas otorgadas por los estudiantes de la Universidad de Guayaquil, con el objetivo de

generar analisis reales a la realidad ecuatoriana.

3.5 Poblaciéon y Muestra

La poblacion esta sustentada en la cantidad de estudiantes de la Universidad de
Guayaquil matriculados bajo la modalidad de pregrado — presencial en facultades que estan
ubicadas fisicamente en la ciudades universitaria que tiene por perimetro frontal la avenida
Delta es decir a los estudiantes que interactuan con el lugar donde BOCAPAN puede llegar
a posicionar el producto mediante estrategias publicitarias directas. A continuacion se
muestra un cuadro con la poblacién universitaria de la Universidad de Guayaquil vs la

Unidad de Analisis estadistico ya explicada previamente en este parrafo.
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Tabla 1 Poblacidny Unidad de Andlisis para determinacion de la muestra

CUADRO DE ALUMNOS MATRICULADOS 2015-2016 (Presencial - Pregrado)

FACULTADES

UNIDAD DE ANALLISIS
(Facultades dentro de la ciudadela
universitaria - sector geografico)

ESTUDIANTES

JURISPRUDENCIA CIENCIAS SOCIALES Y POLITICAS 4911 4911

CIENCIAS MEDICAS 9900 9900

CIENCIAS MATEMATICAS Y FISICAS 5838 5838

FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION 5223

CIENCIAS QUIMICAS 982 982

CIENCIAS ECONOMICAS 2432 2432

CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 14901 14901

ODONTOLOGIA 2282 2282

CIENCIAS NATURALES 871 871

ARQUITECTURA'Y URBANISMO 1472 1472

INGENIERIA QUIMICA 2793 2793

COMUNICACION SOCIAL 5235

INGENIERIA INDUSTRIAL 3235

CIENCIAS PSICOLOGICAS 2079 2079

MEDICINA VETERINARIA'Y ZOOTECNIA 199

EDUCACION FISICA DEPORTE Y RECREACION 494 494

CIENCIAS AGRARIAS 378

FACULTAD DE CIENCIAS PARA EL DESARROLLO 172 172
TOTAL ESTUDIANTES UG 63397 49127

Fuente: Universidad de Guayaquil (http://www.ug.edu.ec/poblacion-estudiantil/)

Se aplica la siguiente formula:

_ 72 % N * D *q
n_eZ(N—1)+ZZ*p*q
_ 1.96% x 49,127 = 0.5 * 0.5
n= 0.052(49,127 — 1) + 1.962 % 0.5 x 0.5
| 47,18157
"= 1237754
n = 381



Simbologia:

Para determinar la muestra del presente estudio se tomo en consideracion los

siguientes datos:

n: tamafo de la muestra

N: tamafio de la poblacion

Tabla 2 Valor Z Muestreo estadistico

e: error, se considera el 5%; e= 0.05

p: posibilidad de que ocurra un evento, p=0.5

g: posibilidad de no ocurrencia de un evento, g= 0.5

Z: nivel de confianza, que para el 95%, Z= 1.96

Z 0.00 0.01 0.02 0.03 0.04 0.05 0.06 0.07 0.08 0.09
00 | 0000 0004 0008 0012 0016 00199 00239 00279 00359 00359
05 | 01915 01950 0.1985 02019 02054 02088 02123 02157 02190 02224
1.0 | 03413 03438 03461 023485 03508 03531 03554 03577 03599 0.3621
15 | 04332 04345 04357 04370 04382 04394 04406 04418 04429 (.4441
19 | 04713 04719 04726 04732 04738 04744 04750 04756 04761 04767
20 | 04772 04773 04783 04788 04793 04798 04803 04808 04812 (04812
30 | 04987 04987 04987 04988 0.4988 04983 04989 04989 04930 04990
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Después de aplicar la formula a través de una tabla de Excel, nos da como resultado

que el tamafio de la muestra es 381, por lo tanto es el nimero de encuestas que aplicaremos

a los alumnos de la Universidad de Guayaquil.

3.6 Analisis de los resultados de los instrumentos aplicados

Pregunta 1:



Tabla 3 Sexo de la muestra

SEXO Porcentaje

FEMENINO 58,00%

MASCULINO 42,00%

Total general 100,00%
SEXO

B FEMENINO
B MASCULINO

Figura 1 Sexo de la muestra
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Analisis: En las encuestas realizadas a estudiantes de la Universidad de Guayaquil se

tiene un 58% de género femenino y un 42 % de género masculino

e Pregunta 2:

Tabla 4 Muestra por Facultad

FACULTAD Porcentaje
Facultad de Administracion 23,00%
Facultad de Arquitectura 13,00%
Facultad de Economia 8,00%
Facultad de Educacion Fisica 6,00%
Facultad de Jurisprudencia 12,00%
Facultad de Psicologia 12,00%
Facultad de Filosofia 9,00%
Facultad de Medicina 17,00%

Total general 100,00%
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FACU I-TAD M Facultad de Administracion

M Facultad de Arquitectura

W Facultad de Economia

M Facultad de Educacion Fisica
M Facultad de Jurisprudencia

M Facultad de Psicologia

W Facultad de Filosofia

M Facultad de Medicina

Figura 2 Muestra por Facultad

Analisis: La muestra que esta siendo objeto de estudio pertenece a diferentes
facultades, entre las cuales el 23% corresponde a la Facultad de Administracion, el 13%
Facultad de Arquitectura, 17% Facultad de Medicina, 8% Facultad de Economia, 6%
Facultad de Educacion Fisica, 9% Facultad de Jurisprudencia, 12% Facultad de Psicologia,

12% Facultad de Filosofia.

Pregunta 3:

Tabla 5 Edad de la muestra

Edad Porcentaje
De 18 a 20 21,00%
De 21 a 25 26,00%
De 26 a 30 23,00%
Mas de 30 30,00%

Total general 100,00%




EDAD

Hde 18a 20
Hde 212325
mde 26a 30

H mas de 30

Figura 3 Edad de la muestra
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Analisis: La edad de la muestra esta comprendida desde los 18 afios hasta mas de

30 afios. Siendo el 21% de 18 a 20 afios, el 26% de 21 a 25 afios, el 23% de 26 a 30 afios y

el 30% mas de 30 afnos

Pregunta 4:

e ;Consume usted productos de panaderia y pasteleria mientras se encuentra en la

universidad?

Tabla 6 Consumo de productos

Opciones Porcentaje

S| 40%
NO 60%
Total General 100%

- S|
- NO

Figura 4 Consumo de productos



51

Analisis: La presente pregunta se formul6 con el objetivo de conocer el panorama
general de los consumidores. Conforme a los datos obtenidos se puede observar que el
40% de los encuestados consume productos de panaderia y pasteleria mientras se encuentra
en la universidad, por otro lado el 60% de los encuestados no consume. Esto ayuda a

observar un panorama favorable en la aceptacion de los productos en los consumidores.

e Pregunta 5: ;Alguna vez ha entrado a una pasteleria con un ambiente confortable y

seguro en los alrededores de la universidad?

Tabla 7 Confort en pasteleria

Opciones Porcentaje
No 62,00%
Si 38,00%
Total general 100,00%

H No

mSi

Figura 5 Confort en pasteleria

Andlisis: La presente pregunta se formulé con el objetivo de conocer la percepcion de
los consumidores de acuerdo al ambiente o lugar donde les gustaria degustar los productos.
El 38% de los encuestados determind que la mayoria de las pastelerias y panaderias a las

que han ingresado ofrecen un ambiente adecuado y agradable a la vista de los clientes. Por
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otro lado, el 62% de los encuestados manifestaron que no han ingresado a alguna pasteleria

frente a la universidad con el ambiente adecuado que sea agradable para los clientes, el

cual es muy importante para mantener una pasteleria en funcionamiento. Esta informacion

es muy valiosa ya que de acuerdo a la competencia debemos dar un ambiente acorde a las

exigencias de los clientes.

e Pregunta 3: (Al momento de ingresar a una pasteleria en que te fijas?

Tabla 8 Fijaciones al momento de ingresar

Opciones

Porcentaje

Ambiente
Atencién al cliente

Calidad
Precio

Producto

42,00%
37,00%
1,00%
16,00%
4,00%

Total general

100,00%

4%

B Ambiente

M Atencidn al cliente
m Calidad

M Precio

H Producto

Figura 6 Fijaciones al momento de ingresar



Analisis: La presente pregunta se formuld con el objetivo de conocer las opciones en
las que se fija el cliente al momento de ingresar a una panaderia y pasteleria. Un 42% de
los encuestados se fija en el ambiente. Adicionalmente un 37% indicé que se fija en el
servicio al cliente, un 16% se fija en el precio, el 4% se fijan en el producto y el 1% en la

calidad. Esta informacién permite distribuir las exigencias del consumidor y priorizar las
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inversiones en cada opcion. También nos muestra una oportunidad para dar a los clientes

la calidad y presentacidn de productos que quizas la competencia no ha sabido explotarla

y brindar a nuestros consumidores busquen nuestros productos por sabor y calidad.

Pregunta 4: ;Los siguientes precios te parecen justo cancelar por los siguientes

productos tomando en cuenta el ambiente del local?

Tabla 9 Confort en los precios

PRODUCTOS Sl NO TOTAL
DULCE 3 LECHES $1.50 75 25 100
BROUWNIES $1.25 65 35 100
TARTA DE CHOCOLATE 81 19 100
$2.00

SANDUCHE $1.90 70 30 100
PASTELES $1.20 68 32 100
TARTALETAS $0,80 90 10 100
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DULCE 3 BROUWNIES TARTADE SANDUCHE  PASTELES TARTALETAS
LECHES $1.25 CHOCOLATE $1.90 $1.20 $0,80
$1.50 $2.00

80 -
70 -
60 -
50 -
40 - m S|
30 mNO
20 A
10 -

Figura 7 Confort en los precios

Analisis: Se les presento una serie de precios a los consumidores y supieron
manifestar su agrado en las propuestas. Lo que implica que los clientes sienten una gran
aceptacion con los precios propuestos en cada producto que se van a brindar a gusto y

deleite de su paladar.

e Pregunta 5: ;Compraria usted dulces al frente de la universidad de Guayaquil

Tabla 10 Adquisicion de dulces

Opciones Porcentaje
Sl 58,00%
NO 42,00%
Total General 100,00%

m S|
m NO

Figura 8 Adquisicién de dulces
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Analisis: La presente pregunta se formuld con el objetivo de conocer la preferencia de
consumo de los clientes y un 58%de los encuestados compraria dulces frente a la
universidad y solo un 42% estuvieron en desacuerdo. Esta encuesta ayuda a reafirmar la

gran demanda que tendria la venta de productos frente a la universidad.

e Pregunta 6: (Con que frecuencia habitualmente consume productos de una

panaderia ya sea de sal o de dulce?

Tabla 11 Consumo en panaderias

Opciones Porcentaje
1 veces al dia 17,00%
2 veces al dia 47,00%
3 Mas de 2 veces al dia 36,00%
Total general 100,00%

H 1 veces al dia

17%

M 2 veces al dia

B Mas de 2 veces al
dia

Figura 9 Consumo en panaderias

Andlisis: La presente pregunta se formul6 con el objetivo de conocer el porcentaje
de consumo de productos de sal y dulce al dia. EI 47% admitié consumir los productos 2
veces al dia, el 36% consume los productos mas de 2 veces al dia y el 17% solo consume
productos de sal y dulce 1 vez al dia. La informacién proporcionada por los encuestados
permite determinar la cantidad de veces que el cliente puede llegar a consumir los

productos al dia.
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e Pregunta 7: ;Si el lugar y el producto cumplen con tus requerimientos te convertirias

en un cliente habitual?

Tabla 12 Comportamiento segln requerimientos

Opciones Porcentaje
1. si 63,00%
2. No 37,00%
Total 100,00%
general

m1.8l
M 2. No

Figura 10 Comportamiento segun requerimientos

Andlisis: La presente pregunta se formulé con el objetivo de conocer la fidelidad de
los clientes segun el cumplimiento de sus requerimientos. EI 63% de los encuestados
estuvo muy de acuerdo en convertirse en clientes habituales, y s6lo el 37% estuvo en
desacuerdo. La fidelidad de los clientes es muy importante a la hora de competir con otras
empresas del mismo sector. Bocapan debe llegar a captar una gran cantidad de clientes
para convertirse en una de las empresas favoritas del mercado y mantener sus ventas

altas.
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e Pregunta 8: ;Si el lugar y el producto cumplen con tus requerimientos, recomendarias

a otra persona su visita y consumo?

Tabla 13 Recomendacion a personas

Opciones Porcentaje

1. NO 28,00%
2. Sl 72,00%
Total 100,00%
general

H1.NO
m2. S

Figura 11 Recomendacién a personas

Andlisis: La presente pregunta se formulé con el objetivo de saber si los clientes
recomendarian la panaderia y pasteleria una vez que esta cumpla con sus requerimientos.
El 72% de los encuestados estuvo muy de acuerdo en recomendar la pasteleria y panaderia,
y solo el 28% estuvo en desacuerdo. La mayoria de las empresas crecen de manera
exponencial al conseguir buenas recomendaciones que realizan personas que han

consumido en dicho local.
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Pregunta 9: ;Cudl es el dulce que consumes con mayor frecuencia?

Tabla 14 Dulce de mayor consumo

PRODUCTOS Demanda%

Sanduches 15%
Pasteles 10%
Tartaletas 5%
Dulce tres leches 20%
Brownies 10%
Tarta de chocolate 40%
TOTAL 100%

M Sanduches

M Pasteles

m Tartaletas

B Dulce tres leches
H Brownies

m Tarta de chocolate

Figura 12 Recomendacién a personas

Andlisis: La presente pregunta se formuld con el objetivo de saber cual es el dulce que
consume con mayor frecuencia los estudiantes de la Universidad de Guayaquil. EI 15% de
los encuestados seleccionaron sanduches, el 10% pasteles, el 5% tartaletas, el 20% dulce
tres leches, el 10% Brownies y el 40 % tarta de chocolate. Lo que representa que el dulce

de tres leches y la tarta de chocolate son los preferidos por excelencia de la porcion
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muestral y que nuestras unidades de produccion de ese producto serdn méas enfocadas en

potenciar estos productos.

4.5.1 Andlisis correlacional total

De acuerdo a las encuestas realizadas podemos determinar que los consumidores

prefieren:

Ambiente agradable: El ambiente donde las personas van a degustar sus productos
es un factor muy importante a la hora de decidir donde acercarse a comprar y es lo
que define junto con el servicio al cliente y la calidad de los productos la

preferencia de los consumidores.

Consumo diario de productos: Las personas debido al poco tiempo con el que
cuentan buscan ciertos productos que los hagan sentir como hecho en casa y sean
agradables a su paladar, es por ello que los productos de panaderia y pasteleria
cuentan con una gran aceptacion y son muy apetecidos por los consumidores en el

mercado.

La fidelidad de los clientes: Para que una empresa sobresalga entre las demas es
muy importante la fidelidad de los clientes, esto ayuda en el crecimiento de las
ventas y favorece en la diversidad de productos que pueden elaborarse para

satisfaccion del consumidor.

Cumplimiento de requerimientos de cliente: EI cumplir con los requerimientos

de los clientes en cuanto a la calidad y presentacion de los productos ayuda a que
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dichos clientes recomienden a sus amistades y familiares la visita al local,

efectuando una publicidad colateral y un crecimiento en las ventas.

CAPITULO 4

4. Propuesta de solucion

4.1 Descripcion del Negocio

“Bocapan” es realizado con la iniciativa de alumnas de la Universidad de
Guayaquil con vision innovadora, como una panaderia y pasteleria perteneciente a la
industria de la reposteria. Aquellas encontraron una necesidad insatisfecha en el consumo
de alimentos en los alrededores de la institucion, como es la falta de una pasteleria y
panaderia, productos preparados con los mas altos estandares de calidad.

El nombre de la empresa es “Bocapan”, y va a estar ubicada en los alrededores de
la Universidad de Guayaquil. Este plan de negocio se diferenciara por su ambiente
confortable, juvenil y seguro, en el cual los estudiantes podran comer y relajarse.

En este estudio (anexo) se presentara el plan de negocios, cabe referir que para
conseguir un panorama real se realizaron encuestas en el sector donde va a estar ubicada la
panaderia y pasteleria y se aplicé uno de los procesos mas indispensables como es el del
método cuantitativo, el cual usa como herramienta principal las encuestas la observacién,
con la finalidad de ir descartando sectores poco rentables. El plan de negocio se ha
desarrollado por fases que incluyen un plan de marketing en el cual se analizan los
resultados de las encuestas para aplicar la estrategia mas competitiva, como segunda fase
se encuentra un plan de administracién, como tercera fase un plan de produccion y por

altimo un plan financiero.
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4.1.1 Mision

Ofrecer al publico bocaditos, panes y dulces, de excelente textura y sabor a precios

asequibles para el consumidor en un ambiente juvenil.

4.1.2 Visién

Ser la panaderia y pasteleria mas concurrida en los alrededores de la Universidad
de Guayaquil en un periodo de cinco afios, satisfaciendo la demanda y sus necesidades de

consumo en relacion a las actividades cotidianas de los estudiantes.

4.1.3 Objetivos Generales y Especificos

Obijetivo general. —

Crear un negocio dedicado a panaderia y pasteleria con un local moderno y versatil
denominado “Bocapan”, ubicado en la parroquia Tarqui, de la ciudad de Guayaquil justo a

los alrededores de la Universidad de Guayaquil.

Obijetivos especificos. -

a) Ofrecer los distintos productos del sector pastelero y panadero que tienen

mas acogida en el mercado guayaquilefio.

b) Medir el consumo del producto de acuerdo a las actividades de los
estudiantes de la Universidad de Guayaquil, a través de encuestas realizadas en los

alrededores de la Universidad.

C) Disefiar productos de panaderia y pasteleria para innovar la oferta del sector

y Su consumo, a través un analisis de factibilidad del producto y tipo de negocio
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4.1.4 Descripcion de las Lineas de productos y/o servicios

La panaderia y pasteleria “Bocapan” tendra a su disposicion bocaditos de sal, panes
dulces y pasteles con diferentes presentaciones y altos estandares de calidad, debido a que
se contara con personal capacitado para el posicionamiento y posteriormente entrar a una
variedad de produccién dentro del mercado de los alrededores de la Universidad de
Guayaquil. La misma que contara con un ambiente acogedor, innovador y totalmente
seguro, brindando a su vez, un excelente servicio de atencion al cliente con disposicion de

wifi, diferenciandose de esta manera de la competencia.

4.1.5 Cadena de valor

La cadena de valor es la herramienta empresarial basica para analizar las fuentes de
ventaja competitiva, es un medio sistematico que permite examinar todas las actividades
que se realizan y sus interacciones. Permite dividir la compafiia en sus actividades
estratégicamente relevantes a fin de entender el comportamiento de los costos, asi como las

fuentes actuales y potenciales de diferenciacion. (Porter, 2016)
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Gerenciageneral

Permisos legales, administracién del local, costos y presupuesto \ ACTIVIDADES DE SOPORTE
Talento humano

Contratacion del personal, Compensaciones, ambiente de trabajo, clima \

laboral
Area comercial \

Disefio de sistema de control, Investigaciones de mercado

Contador
Llevar la contabilidad, indicadores financieros, flujo de caja

Abastecimiento
Servicio de transporte, provisiones de materiales

Logistica de . Logistica de .

Operaciones - Ventas Servicio
entrada e salida
. Manejo
interno de la

. . Envase,
materia o Servicio
prima empaqu.e v e Publicidad
. embalaje del post-venta.

necesitada

producto.
en la

q e Venta del
pasteleria.
producto a
L]
los A

. . Seguimiento
e Inspeccidon|Seguimiento consumidore de la
. s. e Promocion ) ACTIVIDADES PRIMARIAS
interna. de los conformidad

procesos. con el

producto.

e Recorridos
en lugares de|
trabajo

Figura 13 Cadena de valor

La cadena de valor se llevara a cabo sus procesos empezando por el talento humano
que gestionara la produccidn tanto de forma fisica como intelectual por lo que la
capacitacion del personal va a ser constante para lograr el éxito y aumentar la ventaja
competitiva de un plan de negocios de una panaderia y pasteleria “Bocapan” en la

parroquia Tarqui de la Ciudad de Guayaquil.

4.1.6 ANALISIS FODA

La administracion de la funcién de marketing comienza con un analisis completo de
la situacion de la empresa. EI mercaddlogo debe llevar a cabo un anélisis FODA

(KOTLER, PHILIP & ARMSTRONG GARY 2013)



Fortalezas
Capacidades internas
que podrian ayudar a la
empresa a logras sus
objetivos

Oportunidades
Factores externos que la
empresa podria ser
capaz de aprovechar a
su favor
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Debilidades
Limitaciones internas
que podian interferir con
la capacidad de la
empresa para lograr sus
objetivos

Amenazas
Factores externos
actuales y emergentes
gque podrian desafiar el
desempefio de la empresa

Positivas Negativas

Figura 14 Variables FODA

Fuente: Libro Marketing estratégico. Elaborado por: Kotler, Philip & Armstrong Gary

FORTALEZAS

Ser una pasteleria tipo tradicional con proceso artesanal de coccién unica en el

sector
Excelente servicio al cliente.

Excelente calidad y variedad de los productos para las distintas preferencias del

cliente.

Personal capacitado (talleres, seminarios)
Diferentes presentaciones del producto.
Conocimiento y aplicacion de procesos logisticos

Innovacion en el servicio.
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OPORTUNIDADES
e Otras pastelerias artesanales no siguen un proceso logistico.
e Aumentar la variedad de producto, a medida que el negocio progrese.
e No hay en el mercado una panaderia que se enfoque en tener un ambiente juvenil.
e El sector seleccionado es de alto movimiento econdémico.
e Creciente demanda de consumidores de dulces.

e En el sector no existen otras panaderias, ni sustitutos.

DEBILIDADES
e Bajos recursos financieros.

e Falta de presupuesto para pautaje radial y televisivo.

AMENAZAS

e Incremento en el precio de la materia prima.

4.1.7 Andlisis de la empresa

4.1.7.1 Informacién Historica

La idea de este proyecto inicia por la necesidad que se presentd como estudiantes
de la Universidad de Guayaquil durante muchos afios de estudio en la institucion. Por ello,
se decide presentar un plan de negocios de una panaderia pasteleria que tenga un estandar

de calidad igual al de las panaderias pastelerias muy reconocidas a nivel nacional.
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Este plan de negocios estd compuesto de una investigacion de campo, encuestas, las
cuales permiten obtener como resultado la factibilidad del emprendimiento que se esta
dando a conocer. Se presenta el proyecto con una visién de un periodo de cinco afios,
tiempo estimado para abarcar la mayor parte del mercado, utilizando herramientas de
marketing, entre ellas estrategias muy actuales, que incluyen tecnologia y el uso de la web,

estas permiten a las empresas ser reconocidas en el mercado.

La competencia que se tiene es muy reconocida por sus afios en el mercado, por
ello este plan de negocio esta planteado de tal manera que la panaderia pasteleria sea
diferenciada por el servicio que se dé al cliente o consumidor, brindandole una excelente

atencion y productos de optima calidad.

4.1.7.2 Productos — Mercado

Los productos que se han estudiado en la investigacion de observacion en el
presente proyecto dentro de la oferta de productos de la panaderia y pasteleria y su

respectivo logo en el campo empresarial es:

e Logo de la empresa

Figura 15 Logo de la empresa



Dulces de presentacion

Bocaditos de sal

Bocaditos de Dulce

Figura 16 Dulces de presentacion

Figura 17 Bocaditos de sal

Figura 18 Bocaditos de dulce
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Dulce de Tres leche

Brouwnies

Figura 19 Dulce de tres leches

Figura 20 Brouwnies
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Figura 21 Tortas

Los pasteles y bocaditos tanto de sal como de dulce, cada dia en el mercado se
expanden generando la necesidad en los clientes de saborear el mejor pastel y bocadito.

Cada dia salen tendencias que el consumidor se ve atraido por alguna de ellas.

El inicio del mercado para este proyecto es la ciudad de Guayaquil en los
alrededores de la Universidad de Guayaquil, considerando que los estudiantes consumen
bocaditos para mantenerse activos en las clases y en fechas especiales consumen pastel.
Para esto se ha tomado en consideracién una muestra que permita conocer la factibilidad
del negocio y a la vez obtener resultados reales para la aplicacion y desarrollo de este plan

de negocio.

4.1.7.3 Clientes

De acuerdo al punto de ubicacion geogréafica que tendra la panaderia y pasteleria,

los clientes a quienes va a ser dirigido los productos seran estudiantes que fluctGan entre



70

las edades de 18 a 45 afios de clase social baja-media, con habitos de consumo muy
diferenciados, debido a la actividad que desarrollan, como es el estudio, el cual requiere

siempre la necesidad de ingerir un tipo de comida de consumo rapido.

4.1.7.4 Competidores directos

Una de las barreras que hay que confrontar es la de la competencia, esta

conformada por marcas de grande alcance tales como: SWEET & COFFEE.

QSweetfovCo n

Figura 22 Sweet & Coffee

La historia de nuestros principales competidores nace de un amor puro entre
Richard Peet y Soledad Hanna todo empez6 en 1997, los dulces caseros que su amada
preparaba crearon la inspiracidn para que ellos abrieran su primer local ubicado en el

centro comercial Mall del Sol.



71

Ellos tienen la filosofia de crear y brindar un servicio que sea agradable para los
consumidores por esta razon en los Gltimos afios se han ubicado en lugares estratégicos.
Para llegar a un mayor nicho de consumidores, ellos han convertido este negocio en una

gran cadena que cuenta con mas de 20 locales en la ciudad de Guayaquil y Quito.

Han hecho grandes inversiones para conseguir que sus locales sean acogedores y
amplios, en sus locales puedes encontrar wifi logrando que sean modernos y tecnolégicos
ademas permiten que sus trabajadores tengan la oportunidad de crecer por consiguiente en
sus locales tienen la costumbre de colocar la foto de los empleados del mes con esto ellos
quieren demostrar que valoran mucho el esfuerzo que cada uno de sus empleadores

desempefia.

El grano de café que ofrecen y que los caracteriza es reconocido por ser fresco y de
excelente calidad por esta razon ellos recorren todo el ecuador en busca de locaciones
ideales y que tengan perfectas condiciones para el sesmbrado de preferencias en zonas altas

como Cariamanga , Zurama o Jipijaja .

CAFE BOMBON’S

Figura 23 Café Bombon’s
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Fue fundada en 1973 por la Sra. Eva Romoleroux de Froment, tenia un pequefio
y acogedor local ubicado frente de su casa en el norte de la ciudad de Guayaquil. Este era
un negocio familiar, sus productos sobresalian por su sabor inigualable artesanal, ellos han

garantizado desde sus inicios un producto de calidad.

En la actualidad ha logrado establecer 18 puntos de venta. Es un lugar que esta
rompiendo limites en la ciudad de Guayaquil y su produccién se ha realizado en el mismo

lugar donde surgio la empresa y poco a poco han distribuido sus locales.

En el 2008 logran hacer realidad sus ideas , planes y proyectos , asi logran
convertirse en la Dulceria que ahora es, CAFE BOMBON’S nacionalmente reconocida
en donde puedes compartir y lograr un momento Unico e incomparable, donde se ofrecen

dulces, tortas, bocaditos, desayunos, cafés, panaderia.

Estos negocios llegan a los canales de distribucion, exhibiendo sus lineas de
productos y mueven el mercado solo por “la marca, logotipo”, han logrado fidelizar al
mercado por otra parte las panaderias y pastelerias que no son reconocidas por su marca se
dedican solo a la produccion y comercializacién de sus productos, cuya oferta no cubre las

necesidades de la demanda.

En base a esta comparacion de competencia, la presente propuesta mantiene su
ventaja competitiva porque se trata de atender todas las exigencias de la demanda conocida

en este estudio.
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4.1.7.5 Competidores indirectos

= @ail‘i(lé ;C')(«/(rm/)i(
PANADERIA Y PASTELERIA ) 4

e —— Y

WG
e

Figura 24 Pastelerias colombianas

En los Gltimos tiempos el empirismo vy la tradicion oral han imperado en la corta
historia de la pasteleria en el Ecuador. Sin embargo, empezamos a descubrir la técnica y el
conocimiento cientifico pastelero desarrollado durante tantos siglos. En el Ecuador, el
desarrollo de la pasteleria colombiana ha tenido un gran crecimiento a nivel empresarial,
habiendo cada vez mas locales con este tipo de particularidades que incluyen en la

gastronomia colombiana.

4.2 Plan de Marketing

4.2.1 Analisis Sectorial

Es el grado de dificultad de entrada de nuevos competidores, analisis de
proveedores clave, obtener informacidn detalla sobre gustos intereses de los clientes es

primordial para el crecimiento y desarrollo organizacional.
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4.2.1.1 Estructura del Sector

En el sector estan ubicadas muchisimas empresas que se dedican a dar servicios de
suministros a la Universidad de Guayaquil. Nuestro local de panaderia y pasteleria
BOCAPAN esté en un lugar estratégico y privilegiado en dicho sector el cual resulta muy
atractivo a la vista de los todos clientes, contamos con un establecimiento el cual almacena
nuestros productos. Las instalaciones de la empresa incluyen entre otras, las siguientes
areas: Almacén de material prima, Camara de refrigeracién de materia prima, Camara de
refrigeracion de producto terminado, Area de hornos, Mesas de Trabajo, Area de mezcla,

Bafios y vestidores

4.2.1.2 Acciones de los competidores

Las acciones de los competidores que sobresalen en el ambiente competitivo, es la
venta de productos seleccionados de alta calidad, higiene y profesionalismo que ofrecen las
distinguidas empresas como la pasteleria y panaderia Sweet & Coffee, entre otras
entidades; que con esa caracteristica ganan gran posicionamiento en el mercado por su

diversificacion de alimentos.

Al realizarse una técnica de medicidn de ingresos de la competencia llamada el
cliente secreto “Mystery Shopper” en la cual no solo se han identificado los puntos de
competencia con los mismo sino también el nivel de facturacion. Se procedi6 a realizar
compras esporadicas en la semana al abrir el local y al cerrar (primera compra — Gltima
compra) para determinar la diferencia entre los numero de ambas facturas y obteniendo de
esta manera las ventas del dia. Con este dato se puede saber el nivel aproximado de ventas

que tienen los locales de la competencia.
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Tabla 15 Investigacion de la competencia

Investigacion de la SWEET & CAFE DELICIAS
competencia COFFEE BOMBON’S COLOMBIANAS
Numero de
Vias, 30 28 49
Unidades por
mtlJZ;?ra Venta promedio 3 3 8
Unidades
vendidas al dia 90 84 392
(estimadas)
Numero de Vtas 30 28 48
Unidades por 3 5 5
2da Venta promedio
muestra Unidades
vendidas al dia 90 56 288
(estimadas)
Numero de Vtas 35 31 61
Unidades por 1 3 5
3ra Venta promedio
muestra Unidades
vendidas al dia 35 93 305
(estimadas)
Numero de Vtas 32 32 38
Unidades por
4ta Venta promedio 3 2 4
muestra Unidades
vendidas al dia 96 64 152
(estimadas)
Numero de Vtas 26 35 51
Unidades por 1 5 5
5ta Venta promedio
muestra Unidades
vendidas al dia 26 70 255
(estimadas)
Numero promedio de
unid diarias 67 73 278
Numero estimado de
unidades al mes (24 dias) 1.618 1.762 6.682

Total de la competencia 10.061
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Esto significa que la competencia promedio esta vendiendo 10.000 unidades de
bocaditos en el mes. Este nimero se convierte en el objetivo del plan de marketing para

desarrollar estrategias de captacion de clientes y ganar participacion en el mercado.

4.2.1.3 Impulsores de los cambios

La panaderia y pasteleria BOCAPAN ofrece una atencion personalizada para el
publico en general que les apetece degustar un buen postre, tortas o bocaditos a un precio
relativamente 6ptimo para la clase social baja-media. También ofrece la posibilidad a
nuestros clientes de realizar pedidos con reservacion, para que tengan la seguridad que

dispondran del producto que deseen y cuando lo quieran.

4.2.1.4 Evaluacién del atractivo del sector

Realizaremos encuestas internas y externas, esto con la finalidad de evaluar la
relacion laboral entre los integrantes de la organizacién con los consumidores finales y

constatar las expectativas de los clientes.

4.2.2 Mercado meta. Posicionamiento

Cada organizacién destaca con aquella diferencia de atraer a su publico objetivo y
establecer una estrategia para el posicionamiento. La marca es fundamental, es por ello que
BOCAPAN tiene que permanecer en la mente del cliente como un buen producto en
pasteleria, la diferenciacién con relacion a la competencia la calidad del producto y los

ingredientes seleccionados para su consumo.
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BOCAPAN se posicionara en las mentes de los consumidores por su publicidad
dando a conocer por folletos, volantes que se repartirdn en lugar estratégicos para

establecer un TOP OF MIND en el consumidor.

BOCAPAN puede anunciarse como un producto que posee la mejor infraestructura

del local cerca de la Universidad Guayaquil.

BOCAPAN puede anunciarse como un producto que se preocupa por la

alimentacion y salud de la familia y la comunidad.

BOCAPAN puede posicionar a los consumidores que deseen tener un producto de

calidad y un buen servicio, calidad e higiene.

BOCAPAN puede anunciar que ninguna pasteleria puede hacer productos de tales

caracteristicas ni disefios que ellos.

4.2.3 Estrategia de Marketing

Las estrategias en el plan de marketing definen como BOCAPAN va a conseguir
los objetivos que se han planteado como son las estrategias de cartera, segmentacion,
posicionamiento y marketing MIX (Las 4Ps del marketing: producto, precio, distribucion y

comunicacion).

Definicién del Target Market

Para soportar las especificaciones del target market se ha tomado en consideracion
un estudio de mercado acerca de los habitos alimenticios de los estudiantes universitarios

en la ciudad de Guayaquil durante al afio 2016. En el mismo estudio se analizaron las
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variables medidas y ciertos datos de interés que tomaremos como referencia para el

presente trabajo. (Miraba Ladines, 2016)

El estudio de mercado realizado muestra dos grandes conglomerados de datos
respecto a las edades de los estudiantes universitarios. El 41% tienen edad comprendidas
entre los 17 y 19 afos es decir estudiantes iniciales recién graduados del bachillerato
educacional. Y un 48% entre 20 y 22 afios. Apenas un 10% reflejan edades entre 23 y 25

anos.

Edad

m17-19 W20-22 m23-25 26 - mas
1%

Figura 25 Estudio para definir el mercado
Fuente: Encuestas realizadas por Miraba Ladines en el afio 2016

Dicho estudio de mercado indica que aproximadamente el 90% de los estudiantes
universitarios consume alimentos entre comidas en las instalaciones de la universidad o
zonas aledafias. Y un 20% desayuna en locales de comidas dentro de la universidad o

zonas aledanas.
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Figura 26 Consumo de alimentos
Fuente: Encuestas realizadas por Miraba Ladines en el afio 2016

El estudio de mercado revela que aproximadamente un 50% de los universitarios
consumen yogurt, batidos y jugos con frecuencia que fluctian de entre 1 a 6 veces por
semana. Es decir dichos habitos de consumo aseguran el nivel de ventas de dichos locales
que ofrecen estos productos. Un 45% y un 50% consumen con las mismas frecuencias en

la semana tanto snacks como sanduches respectivamente.
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Figura 27 Frecuencia de consumo
Fuente: Encuestas realizadas por Miraba Ladines en el afio 2016
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Figura 28 Variables de consumo
Fuente: Encuestas realizadas por Miraba Ladines en el afio 2016
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¢Considera gue se brinda variedad de oferta
alimenticia en la universidad y sus alrededores?
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Figura 29 Variedad alimenticia

Fuente: Encuestas realizadas por Miraba Ladines en el afio 2016

Nivel de satisfaccion

B BueNo mRegular m Malo

Figura 30 Nivel de satisfaccion
Fuente: Encuestas realizadas por Miraba Ladines en el afio 2016
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Con base en los resultados expuestos anteriormente se pueden definir las estrategias

de segmentacion de mercado para los clientes objetivos de la panaderia y pasteleria

BOCAPAN.

4.2.3.1 Objetivos del Marketing y Ventas. (Market-share)

El Market Share (cuota de mercado) es uno de los KPI (indicadores clave) méas

importantes para el Jefe de Marketing, ya que es el termometro que nos indica el buen

funcionamiento de la empresa, su fuerza y posicionamiento en el mercado objetivo.

Objetivos:

v Vender un total de 2000 bocaditos por mes. Si el volumen de ventas de todos los

competidores sumados en este rubro es de 10.000 bocaditos por mes, por ejemplo,

eso quiere decir que nuestro Market-share sera del 20%.

v’ Considerar valor total de ventas por mes para determinar la rentabilidad del

producto.

ESTRATEGIA DE VENTA

= Promocion

Fuerza de Venta * Distribucion

* Vendedor de Servicio
= VentaConsultiva

+ Atencion de Lunes a Domingo

Condiciones de Vemnta + Admision de reclamos por correo
electronico
= Facilidades de pago

= Campaiias publicitarias
Planes de Venta + Brindar valores agregados(regalias de
cupones de descuentos)

= Convenios

Plan de Marketing = Campaiias publicitaria
+ Ofertas de descuentos

= Internet
= Periodico
+ Telivision

Figura 31 Estrategias de venta
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4.2.3.2 Politicas de precios. Precios de Introduccion, operacion,
mecanismos para fijar el precio de venta (costos, competencia mecanismos o

mercado), créditos descuentos, planes

La fijacion de precios lleva consigo el deseo de obtener beneficios por parte de
la empresa, cuyos ingresos vienen determinados por la cantidad de ventas realizadas,
aunque no guarde una relacién directa con los beneficios que obtiene, ya que si los
precios son elevados, los ingresos totales pueden ser altos, pero que esto repercuta en
los beneficios dependera de la adecuada determinacién y equilibrio entre las

denominadas areas de beneficios.

Figura 32 Areas de beneficio

El precio estara fijando desde $ 0.50, entre bocaditos generales, esto se lo

realizo en funcion de: lugar de residencia de clientes, competencia, y tipos de clientes.
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4.2.3.3 Estrategias de Ventas y Comunicacion: Medios y publicidad.

Publicidad de respuesta directa

La publicidad de respuesta directa fue disefiada con el fin de crear una accion en el
consumidor, y que esta se pueda medir. Esta publicidad provoca que el mensaje receptado
por el consumidor, haga que tome decisiones como: ordenar un producto al momento, o
llamar para pedir informacion acerca del mismo. Se separa de la publicidad tradicional
porque la efectividad de sus resultados se mide con el nimero de acciones que la campafia

publicitaria ha generado.

PROMOCIONES Y DESCUENTOS

v' Afiliacion de clientes de la comunidad
v' Descuentos en compras superiores a $ 20
v’ Campafias de promocion

v' Descuentos en compras de los estudiantes de la Universidad de Guayaquil.

Con respecto a nuestro mercado meta hemos considerado algunas
promociones. Pero para poder llegar a ellos debemos primero realizar una campafia
el cual nos demos a conocer con todos nuestros servicios que ofrecemos y todas las

comodidades y asi lograr un posicionamiento en el mercado al cual nos dirigimos.
Para poder posicionarnos tenemos las siguientes maneras:
+ Re - inauguracion del lugar. Mediante este lanzamiento se busca captar la

atencién de los estudiantes que pasen por la universidad o por la av. Delta

rumbo a sus clases o saliendo de las mismas. La activacién se hara entre
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lunes y miercoles y contara con animaciones mediante parlantes en horarios

de alto transito de estudiantes.

Figura 33 Publicidad con animacion

+ Publicidad boca a boca. Mediante estrategias de grupos de estudiantes,
referidos, invitaciones, celebracion de fin de curso, aprobacion de materias,
cumplearios etc. Este tipo de publicidad busca determinar mediante una
base de datos los estudiantes que empiecen a fidelizar la marca del

establecimiento en sus habitos de consumo.

Figura 34 Publicidad de boca

Presupuesto de publicidad para los 5 periodos en el horizonte de planeacion

Se ha destinado los siguientes rubros para gastos de publicidad segun el tipo de

cada uno en el cual se va a incurrir.
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Tabla 16 Gastos de publicidad

Gastos de Publicidad

Medio Costo Total Anual
Disefio de marca S 300,00
Disefio de envase S 100,00
Desarrollo de presentacion digital $ 190,00
Diseio de volante A5 frente y dorso S 60,00
Desarrollo de sitio web S 400,00
Total S 650,00

Valores para la creacion de la pagina web y publicacion del periddico

Para la promocion de la panaderia y pasteleria se necesitan herramientas y medios

para promocionar el negocio. Para esto se han considerado los siguientes valores:

Tabla 17 Valores de Publicidad

FORMATO DE PUBLICIDAD COSTO
Disefio de marca $300
Disefio de envase $100
Desarrollo de presentacion digital $190

Disefio de volante color A5 frente y dorso 60  $60

Desarrollo de sitio web $400
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4.2.3.4 Estrategia de Distribucion: Canales de distribucién, PDV, ubicacién y

cobertura de la empresa.

La estrategia como canal de distribucion utilizaremos el método corto.

Canal Recorrido
Corto Fabricante = -----=--mmmmmmmmm oo > Detallista ----->  Consumidor
Ubicacién.

El lugar es el adecuado para realizar este emprendimiento, pues en el entorno no

existe otro negocio y es una zona céntrica.

Facultad de

Ciencias Médicas -
Z
o)
2
o
©
Q ; Mi Con
‘% g Avenid
a8
A Hospital de Infecto
Universidad /r: = Dr. Jose Rodrig
de Guayaquil e % , A D |
(uG) S, e T =)
© 3
3 .
»
L)
+
IESS Agencia Norte
Satélite -~ Google 2 | WA

Datos del mapa © 2017 Google Condiciones  Enviar comentario 100 Mb— — 1

Figura 35 Ubicacién

La cobertura de BOCAPAN es toda la Parroquia Tarqui, al comienzo del proyecto
el local el local comercial se encontrara en Avenida Delta, al frente de la Universidad de
Guayaquil y el giro de negocio correspondera generalmente a las personas que viven en el

Norte y Centro de la ciudad de Guayaquil.
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Determinacion de Mercado Meta

Para la determinacion del mercado meta se han considerado una serie de criterios
que a continuacion detallamos de forma especifica y sistematica. La cifra de comensales
determinada en esta seccion serviré para las estimaciones de ventas e ingresos en el estudio

financiero.

Tabla 18 Determinacion de Mercado Meta

Proporcién que

Intervalo de edad Aceptacion de

Criterios .deI estud.|o de mercado Numgro de entre 17 y 22 afios consume al dlar!o de BOCAPAN 30% Me_rc:.ado
independiente % estudiantes Sanduches, Batidos, Objetivo
[89%0] . [Pregunta 7 de
[Fuente: UPS] de la UG [Fuente: UPS] jugos [30%0] encuesta] 15%
) [Fuente: UPS]

Criterio 1. Desayunan cerca de la U 20% 9825 8744 2623 786 117

Criterio 1. Entre comidas 90% 44214 39350 11805 3541 531

Mercado Global 49127 48094 14428 4327 648

Tabla 19 Estimacion de consumidores

Estimacién de consumidores  Cantidad
Numero de comensales diarios 648
Numero de comensales semanales 3240
NuUmero de comensales mensuales 12960
Numero de comensales anuales 155520

4.3 Plan de Administracion y RRHH

4.3.1 El equipo gerencial, antecedentes, cargos y responsabilidades,

conocimientos, actitudes y habilidades en funcion del proyecto.
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Tabla 20: Plan de Administracion y RRHH

CARGOS FUNCIONES BOCAPAN
Supervisor Planificar, Organizar, Dirigir, Controlar, Coordinar, Calcular y
Deducir el trabajo de la empresa.
Cajero Estara cargo de custodiar los valores de caja, recibir los ingresos

que se obtenga por la venta de los productos

Panaderos y
Pasteleros

Confeccionar la oferta de productos de pasteleria y reposteria,
realizando el aprovisionamiento y controlando los consumos;
disefiar decoraciones para pasteleria, realizar todas las operaciones
de elaboracién, conservacion y presentacion de todo tipo de
productos de pasteleria, dulces y bocaditos de sal, aplicando la
normativa de seguridad e higiene.

Meseros

Son las personas encargadas de realizar la atencion de los
comensales que lleguen al establecimiento

4.3.2 Cantidad de personas y perfiles de los puestos claves

En la panaderia y pasteleria BOCAPAN cuenta con un total de 7 colaboradores que

hacen de esta empresa

cubra la demanda de los todos los clientes que se encuentran

alrededor de la Universidad Guayaquil, que son principalmente los estudiantes que salen

después de sus clases o de empleados que laborar cerca.

4.3.3 Organigrama

Supervisor

Cajero

Obreros

(pasteleros) MUSEER

J

Figura 36 Organigrama
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4.4 Plan de Produccién

El plan de produccion de la Panaderia y Pasteleria Bocapan consiste en varios
procesos para elaborar sus productos con la calidad que necesitan para captar la fidelidad
de los clientes, como por ejemplo, el proceso de elaboracién de las masas para la
fabricacion de los productos, luego el proceso de dar la forma a la masa para realizar cada
variedad de producto los cuales tienen un proceso distinto de elaboracién, el siguiente

proceso consiste en la de hornear y el Ultimo proceso es el del empaquetado del producto.

A continuacién se detalla el esquema de produccion:

. Pesar cada ’
Proceso de seleccion Mezclar segun Elaborar/moldear el

. . ingrediente que se
de ingredientes \gred q correspondan producto
utilizard en la mezcla

Hornear a
Empacar . temperatura Decorar el producto
adecuada

Figura 37: Esquema de produccion

4.4.1 Materia primas y materiales

La buena seleccidn de las materias primas para su utilizacion en la produccién tiene
vital importancia. El tipo de producto, su procedencia, sus caracteristicas y diferencias, su
fecha de caducidad, entre otros elementos, determinan no solo el desarrollo del proceso de

elaboracion sino también la calidad del producto terminado.

A continuacion se presenta una clasificacion de las materias primas:
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Tabla 21 Materias primas y materiales

MATERIAS EJEMPLOS
PRIMAS

Fundamentales La harina de trigo

El agua

Las levaduras biolégicas
La sal

Los azUcares

Las grasas

La leche

El huevo

La maicena o fécula

Los chocolates

Las carnes y productos carnicos
Los quesos y productos lacteos
Las frutas naturales

Las mermeladas de frutas

Los frutos secos

Las semillas

Las hierbas aromaticas y especias
Las bebidas alcohdlicas

Complementarias

Alternativas

Las premezclas de productos
Las premezclas para cremas

e Las premezclas para rellenos
e Los productos de chocolate

e Los brillos pre elaborados

e Los productos para decoracion
e Los productos de almendra
Las bases semielaboradas

Aditivos Polvos de hornear
Esencias, sabores y colorantes alimentarios
Acidos organicos

Bicarbonato de sodio

Dentro de los materiales mas comunes que se utilizan para la correcta elaboracién

de los productos tenemos:

¢ Rodillos: Se utilizan para aplanar cualquier masa.
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e Manga pastelera y boquilla: Cono de tela o desechable utilizada para
decorar.

e Batidores manuales: Ideal para lograr cremas sin grumos.

e Amasadora: Recipiente donde se mezcla y realiza el moje de la masa.

e Cilindradora o rollera para panaderia: En esta maguina se coloca la masa
para darle elasticidad.

e Cortadora de pan: Se puede mediante el enrejado de cuchillas cortar la masa

del tamafio que se desee.

Horno: Lugar donde se somete la masa para que se cocine.

Entre los materiales gastables que se utilizan en el proceso de elaboracion y/o

presentacion del producto se encuentran:

e Capacillos de distintos tipos

e Discos de carton

e Blondas diversas

e Papel parafinado, de estraza, etc.
e Servilletas

e Cajas de carton y envases de diversos tamafios

4.4.2 Fuentes de Suministros y Proveedores

Los proveedores no solo son un punto de compra de materias primas para la
realizacion de un negocio, sino también llegan a ser una sociedad para el comprador,
debido a que sin un proveedor establecido es muy dificil poder concretar la microempresa

de panaderia y pasteleria, dicho esto a continuacion se detalla una lista de proveedores:
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PROVEEDORES

Dedicada a la produccion y comercializacion de materias
primas. Brinda asesoria en produccion, uso de materias
primas y en la preparacion de varios productos terminados
para todo el sector. Capacitacion, formacion e informacion
gratuita para clientes.

Direccion: Km. 10.5 Via a Daule, Lotizacion Expo-Granos
Fono: 04-2112540
Fabricacion de insumos para panaderia, pasteleria y

heladeria como son: crema chantilly, jalea, relleno de frutas,
perlas, mejorador de masas, entre otros.

Direccion: Los Helechos Mz. D-1 Solar 8 (via a Duran
Tambo)

Fono: 04-2808997

Proveedor de frutos secos como pasas, ciruelas pasas, pistacho,
nuez , etc.

Direccion: Km 3 via Duran Boliche

Proveedor de conservantes, frutos secos, insumo para
panaderia, pirotines y moldes para panaderia.

INERVA

Direccion: Via a Daule Km 15.5 Bodegas Onlus, Junto a Imaco,
Galpon 6

Figura 38 Fuentes de suministros y proveedores

4.4.3 Métodos y Tecnologias de Produccion

La tecnologia aplicada en la industria alimenticia es innovadora y flexible por tanto
su implementacion ira desarrollandose conforme la produccion estimada. En el caso de la
Panaderia y Pasteleria Bocapan el equipo Y las instalaciones seran de naturaleza artesanal,
considerando como artesanal, el trabajo realizado a mano y bajo el Gnico criterio de
creatividad de quien lo ejecuta y en condiciones higiénicas estrictas. La panificadora
buscara elaborar sus productos aplicando calidad y tecnologia actualizada y su produccién

sera de acuerdo a la demanda que presente la clientela.
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Para la determinacién correcta de la tecnologia a utilizarse se debe tener en cuenta

el espacio fisico, de esta manera se pondra a continuacion unas tablas donde se detalla los

bienes muebles y la correspondiente cantidad que va a ser adquirida.

Tabla 22 Maquinaria

CANTIDAD

MAQUINARIA

Batidora Industrial 5 litros con accesorios

Licuadora Industrial 4 litros

Horno Industrial 3 pisos

Refrigeradora Industrial 2 puertas

Cocina Industrial 4 quemadores

Refrigerador de exhibidor

RRR PR R -

Congelador horizontal

Tabla 23 Muebles y Enseres

CANTIDAD

MUEBLES Y ENSERES

1

Mueble exhibidor de vidrio curvo refrigerador

Estanteria grande para insumos

Vitrina para postres grande

Exhibidor de pastelero giratorio

Mesa de Trabajo

Mesas redondas pequefias

(o NI G e e

Sillas pequefias redondas

Tabla 24 Herramientas de cocina

CANTIDAD

HERRAMIENTAS DE COCINA

2

Bold de acero inoxidable, de diferentes tamafios

Juegos de ollas

Juegos de ollas bafio maria

Juego de cubiertos de 24 piezas

Juego de pirex de diferentes tamafos

Juego de moldes para chocolates

Cucharones

Juego de cuchillos para pasteleria: cierra, plano y puntilla

Exprimidor de naranja y limén

Rodillos

Batidora de mano y metal

AN WRARWOWWELEINDN

Paletas de madera y plasticos
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4.4.4 Riesgos Criticos y planes de contingencia

Control de los Materiales

Es esencial controlar los materiales con el fin de reducir los riesgos por pérdidas, y
caducidad de materiales, ademas protege de pérdidas econdmicas por exceso 0O

insuficiencia de inventarios.

Control de Existencia de los Materiales en Bodega

Con la finalidad de que las existencias de materiales; no sean abastecidas en exceso

0 desabastecidas se debe analizar ciertos parametros:

Cantidad Méaxima.- Es la permitida de acuerdo a la politica interna de la empresa;
lo que significa que mas de esta cantidad no se justifica porque se estaria invirtiendo el
dinero en materiales que no convienen y a lo mejor estan ocupando espacio fisico sin
razon, mas aun al tratarse de materiales que por su propia naturaleza, pueden estar sujetos a

dafiarse o evaporarse.

Cantidad Minima.- Cantidad minima permitida, porque si bajamos esta cantidad a
lo mejor no vamos a cumplir con lo requerido para producir; y, obviamente no se va a

atender con oportunidad a los clientes, si esto sucede se ira perdiendo el mercado.

Cantidad Critica.- En esta cantidad, definitivamente la empresa puede llegar a
desaparecer; porque no cuenta con los materiales necesarios para la produccion,

consecuentemente, no estara en condiciones de producir peor aun de vender.
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En conclusién, cada empresa debe tener muy bien establecidas las cantidades de
materiales con las que deben funcionar con normalidad y sin tener que excederse ni

desabastecerse, el mismo cuidado se debe tener con los productos terminados

Figura 39 Plan de contingencia

Abastecimiento
inmediato de
insumos

I;Ire:‘rgra [i%scae Plan de cap:(?irtsa?jr(])a[l)ara
disponibles € ONtINGENCIA  reemplazar

4.5 Plan Financiero

T
de equipos
Realizar un plan financiero es muy fundamental para los proyectos ya que permite
realizar una proyeccion y analisis de los diferentes movimientos econémicos que pueden
incurrir en el negocio durante su desarrollo. Ademas de que se puede jugar con las cifras,
combinar cantidad - precios, y verificar cuales son los recursos econémicos necesarios que
debe arrojar el negocio para que sea rentable y pueda crecer, desarrollarse y perdurar en el
tiempo. El proyecto de la Panaderia y Pasteleria Bocapan se lo analizard con una
proyeccion de 5 afios a partir del 2017; para cubrir el valor de la inversion inicial se
realizara un préstamo del 59% del valor total de la inversion a la CFN, para dicho analisis

se tomaran en cuenta algunos aspectos como la inflacion econémica del pais, incrementos

en precios, variaciones financieras, etc.

4.5.1 Inversion Inicial

La inversion es la adquisicidn de ciertos bienes para obtener ingresos o rentas a lo largo
del tiempo. Como primer paso para este plan financiero se va a determinar la inversion, la

cual esta conformada por Gastos de Constitucion, Inversién de Equipos & Herramientas y



97

Capital de Trabajo, ademés de otras subcuentas. La inversion ayudara a determinar la

cantidad en ddlares que se necesita para iniciar la Pasteleria y Panaderia Bocapan.

Tabla 25 Inversion Inicial

Gastos de Constitucion

Rubro
Registro Mercantil
RUC
Licencias
Municipio

Tasa de Habilitacion
Tasa de Servicio Contra Incendio
demas documentos

Total

Costo
$ 120,00
$ _
$ 200,00
S 65,00
$ 130,00
$ 80,00
$ 100,00
$ 695,00

Tabla 26 Inversion de activos

PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO, MUEBLES DE OFICINA

Costo Unitario

Descripciéon Cantidad
Refrigeradora 1 $
Congelador 1 S
Horno panadero 1 S
Horno para torta 1 S
Cocina 1 S
Batidora industrial (5L) 1 S
Licudora 1 S
Magquinas de café 2 S
Computadoras 1 S
Cajas registradoras 2 S
Telefono 2 S
Linea de telefono 1 S
Instalaciones 1 S
Split 1 S
TOTAL 17
MUEBLES DE OFICINA

Vitrina de vidrio 3 S
Sillas 12 S
Mesas 12 S
Ventiladores de techo 2 S
Estanteria 1 S
Anunciador 1 S
TOTAL 31

TOTAL P.P.E. Y MUEBLES DE OFICINA 48

650,00
580,00
1.600,00
1.200,00
800,00
1.100,00
100,00
1.100,00
820,00
600,00
40,00
120,00
1.200,00
1.250,00

415,00
32,00
60,00
62,00

500,00

300,00

Costo Total

S
S
S
S
S
S
S
S
S
S
S
S
S
S

650,00
580,00
1.600,00
1.200,00
800,00
1.100,00
100,00
2.200,00
820,00
1.200,00
80,00
120,00
1.200,00
1.250,00

$ 12.900,00

S
S
S
S
S
S

1.245,00
384,00
720,00
124,00
500,00
300,00

$ 3.273,00
$ 16.173,00
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4.5.2 Proyecciones financieras a 5 afios

Para poder realizar las proyecciones se debe tomar en cuenta los gastos, ingresos y
demads factores que incurran al momento del calculo de las utilidades, estos valores seran

proyectados por los siguientes 5 afios.

Se proyectara:

v Proyeccion de Ventas: Para la elaboracién de esta proyeccién se considera
la demanda futura expresada en términos de dinero y unidades vendidas. Es
un proceso para calcular el volumen de ventas de un producto o grupo de
productos de acuerdo al periodo establecido.

v' El Estado de Resultado Integral: Para la elaboraciéon de este estado se
debe establecer los ingresos y gastos que tiene la pasteleria y panaderia
Bocapan. Por medio de este estado se reflejara la utilidad que se tendré al
final de cada afio.

v' El Estado de Situacion Financiera: Se plasman las cuentas que se
establecieron desde la inversion, las cuales ayudaran para sostener el
funcionamiento del negocio, elaboracién y venta de los productos.

v' El flujo de Caja: El flujo de caja o flujo de efectivo es un ejercicio que
ayuda en el calculo del volumen de ingresos y gastos que ocurren en la
empresa durante un periodo en particular. Este flujo podra ayudar a
Bocapan a determinar si falta o sobra dinero en determinado momento. Si
sobra podremos considerar una inversion. Pero si falta se buscara algun tipo

de financiamiento para cubrir el déficit.



4.5.2.1 Proyeccion de Ventas
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A continuacién se detalla la proyeccion de ventas por cada clasificacion de

productos:

Tabla 27 Proyeccion de ventas

DEMANDA Afo 1 Ao 2 Aio 3 Ao 4 Ao 5
Sanduches 3,930 4,074 4,223 4,378 4,538
Pasteles 5,895 6,111 6,335 6,567 6,807
Tartaletas 1,965 2,037 2,112 2,189 2,269
Dulce tres leches 9,825 10,185 10,558 10,944 11,345
Brownies 5,895 6,111 6,335 6,567 6,807
Tarta de chocolate 11,790 12,222 12,669 13,133 13,614
TOTAL 39,302 40,740 42,231 43,777 45,379
Tabla 28 Precio de Ventas
Bocaditos de sal Precio Demanda% Total
Sanduche $ 2,00 10% 3.930
Pasteles $ 1,20 15% 5.895
Tartaletas $ 0,80 5% 1.965
Bocaditos de dulce Precio %
Dulce tres leches $ 1,50 25% 9.825
Brownies $ 1,25 15% 5.895
Tarta de chocolate $ 2,00 30% 11.790
TOTAL 100% 39.302
Tabla 29 Ingresos Anuales
PRECIOS DE VENTA Ao 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5
Sanduches S 7,860.32 S 8,486.96 S 9,163.57 S 9,894.11 S 10,682.89
Pasteles S 7,074.29 S 7,638.27 S 8,247.21 S 8,904.70 S 9,614.60
Tartaletas S 1,572.06 S 1,697.39 S 1,832.71 S 1,978.82 S 2,136.58
Dulce tres leches $ 14,738.10 $ 15,913.06 S 17,181.69 S 18,551.46 S 20,030.43
Brownies S 7,369.05 S 7,956.53 S 8,590.84 S 9,275.73 $ 10,015.21
Tarta de chocolate $ 23,580.96 S 25,460.89 S 27,490.70 S 29,682.33 S 32,048.68
TOTAL $ 62,194.78 $ 67,153.11 S 72,506.73 S 78,287.15 S 84,528.40




4.5.2.2 Estado de Resultado Integral

A continuacion se detalla el Estado de Resultado Integral:

Tabla 30 Estado de resultado integral

100

ESTADO DE RESULTADOS
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos $6219478 $67153.11 $72506.73 S 78287.15 $ 84,528.40
(-) Costos Directos $21,559.38  $ 2310652 S 2476467 S 26,541.82 S 28,446.50
(=) Utilidad Bruta $ 4063540 S 4404659 $47742.05 S 5174532 S 56,081.90
(-) Gastos de Depreciacion § 383767 S 383767 S 383767 S 233000 S 233000
(-) Sueldos y Salarios $28767.09 $31,854.17 $3225868 S 3355742 S 34,908.45
Gastos de Alquiler S 600000 S 620352 5 641394 S 663150 S 6,856.44
Gastos de Servicios Basicos (Luz, Teléfono, Internet)  $ 228000 § 235734 S 243730 S 251997 S 260545
Gastos de software contables S 60000 § $ $ - S -
Gastos Varios (Suministros, Papeleria, etc) S 28285 S 29244 S 30236 S 31262 § 3322
Gastos de Publicidad S 65000 S 67205 & 69484 S 71841 S 74278
TOTAL GASTOS $42,417.61 $45217.19 $45944.80 5 46,069.93 $ 47,766.35
(=) UAIIP § (1,78221) § (L17059) § 179725 & 567539 § 831555
(+) Otros Ingresos S - S S - S S -
(-) Intereses S 59607 S 48874 § 369.07 S 23564 86.86
(=) UAI § (237828) § (1,659.34) § 142818 & 543976 § 822869
(-) 15% Participacion de Trabajadores S -8 -8 2423 S 8159 S 123430
(=) VA § (2,37828) $ (1659.34) § 121396 § 462379 § 699438
(-) 22% Impuesto a la Renta 5 -5 - § 26707 S 101723 S 153876
(<) Utilidad Neta § (237828) § (1,659.34) § 94689 & 360656 § 545562
Utilidad Acumulada $ (2,378.28) $ (4,037.62) $ (3,090.73) § 51582 § 597144
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4.5.2.3 Estado de Situacién Financiera

A continuacion se detalla el Estado de Situacion Financiera:

Tabla 31 Estado de situacion financiera

Balance General

Balance Inicial Afo 1 Afo 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Activos $ 19,569.13 $ 16,257.50 $ 13,557.48 $ 13,82531 $ 17,489.98 S 22,442.90
Efectivo S 66503 S 194168 S 618618 S 12,319.85 $ 19,741.77
Capital de Trabajo $ 2,701.13 $ 270113 $ 2,701.13 S 2,701.13  $ 2,701.13  $  2,701.13
Activos Fijo $ 16,173.00 $ 16,173.00 $ 16,173.00 S 16,173.00 S 16,173.00 $ 16,173.00
Depreciacion de Activos Fijos $ (3,837.67) S (7,675.33) $ (11,513.00) $ (13,843.00) S (16,173.00)
Gastos de Constitucion S 695.00 S 695.00 $ 695.00 $ 695.00 S 695.00 S 695.00
Amortizacion Acumulada de Gastos de C $ (139.00) $ (278.00) S (417.00) S (556.00) S  (695.00)
Pasivos $ 587074 $ 493739 $ 358971 $ 321765 $ 327576 S 2,773.07
Documentos por pagar § 587074 S 493739 S 389671 S 273635 S 14425 § (0.00)
15% Participacién Trabajadores S - S - $§ 21423 S 81596 S 1,234.30
22% Imp. Rta. S - S - S 26707 $ 101723 $§ 153876
Patrimonio $ 13,698.39 $11,320.11 $ 9,660.77 S 10,607.66 S 14,21421 $ 19,669.83
Capital Social S 800.00 S 80000 S 800.00 $ 800.00 S 800.00 S 800.00
Aporte para futuras Capitalizaciones $12,89839  $1289839 $12,898.39 S 12,89839 S 12,898.39 S 12,898.39
Utilidad Acumulada $ - S - $(237828) $ (4,037.62) $ (3,090.73) $  515.82
Utilidad del Ejercicio $ - $ (2,378.28) S (1,659.34) § 946.89 $ 3,60656 S 5,455.62
Total Pasivo + Capital $ 19,569.13 $ 16,257.50 $ 13,557.48 $ 13,82531 $ 17,489.98 S 22,442.90
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4.5.2.4 Flujo de caja

A continuacién, se detalla el Flujo de Caja:

Tabla 32 Flujo de caja

Flujo de Caja
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio5

Ingresos $ 62.194,78 $ 6715311 $ 72.506,73 $ 7828715 § 8452840
(-) Costos Directos $ 2155938 $ 2310652 $ 2476467 $ 265618 2844650
(=) Utilidad Bruta $ 40.635,40 $ 44.04659 $ 47.742,05 $ 5174532  $56.081,90
(-) Gastos de Depreciacién $ 383767 $ 383767 $ 3.83767 $ 233000 $ 2330,00
(-) Sueldos y Salarios $ 28.767,09 $ 3185417 $ 3225868 $335574 3490845
(+) Gastos de Alquiler $ 6.000,00 $ 620352 $ 6.413,94 $ 663150 5 685644
(+) Gastos de Servicios Basicos $ 2.280,00 § 235734 $ 243730 $ 251997 5 260545
(+) Gastos de software contahle $ 600,00 $ $ - $ - $
(+) Gastos Varios (Suministros, Papeleria, etc) $ 282,85 S 29 $ 302,36 $ My 5 WA
(-) Gastos de Publicidad $ 650,00 $ 67205 $ 694,84 $ 71841 S MM
TOTAL DE GASTOS $ nM761 $ 4521719 $ 4594480 $ 4606993 § 4776635
(=) UAIIP $ (1782,21) $ (117059) $ 1.797,5 $ 567539 S 831555
(+) Otros Ingresos $ $ $ $ - $
(-) Intereses $ 596,07 $ 4884 $ 369,07 $ 3564 5 8686
(=) Al $ (2.378,28) $ (165934) $ 142818 $ 543976 S 820869
(+) 15% Participacion de Trabajadores $ $ $ $WB S 815%
(=) UAI $ (2.378,28) $ (165934) $ 142818 $ 5255 § 1417
() 22% Impuesto a la Renta $ $ $ $ 707§ 10173
(=) Utilidad Neta $ (2.378,28) $ (1659,34) $ 142818 $ 495846 S 639549
(+) Depreciacion $ 383767 $ 383767 $ 383767 $233000 233000
(+) Gastos de constitucion $ 69500
(+) Amortizacion de gasto de Constitucion $ 135,00 S 13900 $ 139,00 $ 13900 5 13900
(-) Impuesto pagado $ - $ - $ - $ 48130 § 183320
(+) Inversion Inicial $ 16.868,00
(+) Capital de Trabajo § 270113
(+) Préstamo Bancario $ 587074
(-) Amortizacidn de Capital $ 93335 $ 104068 $ 116035 $ 129379 $ 14425
(+) Veta de activos S - s
(=) Flujo de Caja del Periodo $(1300339)  $ 665,03 $ 127665 $ 424450 $ 613367 S 749

$ 665,03 $ 194168 $ 6.186,18 $1231985  $ 197477
VAN $ g Costo $16893018 51 = 5| ES FACTIBLE EL PROYECTO
TIR 11,40% BENEFICIO $268.122,96

4.5.2.5 Punto de Equilibrio

Para la determinacion del punto de equilibrio debemos conocer los costos fijos y
variables de la empresa entendiendo por variables los costos que cambian de acuerdo a los

vollimenes de produccion y venta por ejemplo: materias primas, mano de obra.
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Por costos fijos aquellos que no cambian en proporcion directa con las ventas y
cuyo importe y recurrencia es practica constante como son: renta del local, salarios,

depreciaciones, amortizaciones etc.

El punto de Equilibrio es muy importante ya que por medio de este la Panaderia y
Pasteleria Bocapan podra saber el punto exacto donde debe mantenerse para no tener

pérdidas ni ganancias en el negocio.

CF
PE=—7
Ventas
Tabla 33 Punto de equilibrio
Q* de equilibrio
Ingresos P*Q
Costos Fijos S 38.579,94
PRODUCTOS PRECIOS Ccvu
Sanduche S 2,00 S 0,90
Pasteles S 1,20 S 0,53
Tartaletas S 0,380 S 0,32
Dulce tres leches S 1,50 S 0,64
Brwonies S 1,25 S 0,42
Total S 6,75000 S 2,80

Q* 9.778
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Cada mes la panaderia y pasteleria debe tener un ingreso de acuerdo a los que se

indica en el cuadro anterior para mantenerse sin pérdidas ni ganancias.

4.5.3 Explicacion de Supuestos sobre los que se basan las proyecciones

Debido a que el sector de panaderias y pastelerias presenta nuevas tendencias hacia
la innovacion de productos mediante la diversificacion, la produccion que gusta del paladar
de los consumidores hace que se estime un ingreso de ventas mensual de $ 8.650 que
ofrece BOCAPAN para cubrir todo costo y todo gasto de operaciones en la panaderia y
pasteleria Bocapan.

Los productos que se elaboraran seran mejorados para que tengan un valor agregado en la
calidad y presentacion. Los precios seran estables en comparacion a la competencia. El
alza de los mismos sera justificada por la calidad y la atencion al cliente en futuras

proyecciones.

4.5.4 Rendimiento potencial a los inversores comparado con otras empresas

del sector

El crecimiento del negocio en el mercado atraera a inversores que ayudaran en la
expansion del negocio en otras zonas de la ciudad. Se podra evaluar con el transcurso del
tiempo considerando las ventajas y desventajas de solicitar financiamientos que permitan

el crecimiento de la panaderia y pasteleria Bocapan.



105

CONCLUSIONES

Las teorias utilizadas para desarrollar este plan de negocio de la panaderia y
pasteleria “BOCAPAN?, en la parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil,
son necesarias para fundamentacion del mismo

Mediante un estudio realizado a los potenciales consumidores de la
panaderia BOCAPAN se ha determinado que los estudiantes de la
universidad de Guayaquil por lo general consumen alimentos entre comidas
y estarian dispuestos a consumir la oferta que el presente proyecto les
presenta. Los mismos que tienen especial preferencia por ambientes que les
brinden comodidad, calidez y oportunidad de compartir entre comparieros.
Por lo que la estrategia publicitaria se ha estructurado en base a dichas
necesidades usando como mecanismo de difusion las herramientas de social
media para lo cual se ha destinado un presupuesto de publicidad anual para
la consecucion del mismo.

" La presente propuesta de este plan de negocios a traves de un estudio
financiero determind el nivel de inversion con el fin de adquirir los bienes
de capital necesarios para soportar el proceso productivo. Los flujos
econdmicos futuros presentan al proyecto como atractivo en el mercado
siempre que se logre mantener el control sobre los costos operativos y

gastos fijos.
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RECOMENDACIONES

Contratar personal capacitado y si es necesario ampliar la némina de
acuerdo a las actividades y el volumen de ventas a realizar.

Tener un control estricto en la supervision durante el proceso y la
presentacion del producto final de tal manera que lo que sea entregado al
consumidor sea un producto de estricta calidad y de excelente presentacion.
Realizar mantenimiento recurrente a equipos, contar con una planificacién
adecuada de los tiempos en los que estos fueron adquiridos y su ultimo
mantenimiento.

Establecer politicas de cumplimiento de normas internacionales de calidad

que ayuden para futuras certificaciones.


http://www.monografias.com/trabajos10/poli/poli.shtml
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APENDICE A ENCUESTA DE PROYECTO DE TESIS

TEMA: PLAN DE NEGOCIOS PARA CREAR UNA PANADERIA Y
PASTELERIA “BOCAPAN” UBICADO EN LA PARROQUIA TARQUI DE LA
CUIDAD DE GUAYAQUIL

GENERO: F M
FACULTAD:
1 EDAD: _16-20 _21-25 26-30 310 mas

1.- ¢ Consume usted productos de panaderia y pasteleria mientras se encuentra en la
universidad?

Sl
NO

2.- ¢Alguna vez ha entrado a una pasteleria con un ambiente confortable y seguro en
los alrededores de la universidad?

sl __NO

3.- ¢ Al momento de ingresar a una pasteleria en que te fijas? (puede seleccionar 2
opciones)

Precio

Ambiente

Atencion al cliente

Producto
Calidad

4.- ¢ Los siguientes precios te parecen justo cancelar por estos productos tomando
en cuenta el ambiente del local?

PRODUCTOS Sl NO
DULCE 3 LECHES $1.50
BROUWNIES $1.25
TARTA DE CHOCOLATE $2.00
SANDUCHE $2.00
PASTELES $1.20
TARTALETAS  $0.80




5.- ¢Compraria usted dulces al frente de la universidad de Guayaquil?

Sl
NO

6.- ¢ Con que frecuencia habitualmente consume productos de una panaderia ya
sea de sal o de dulce?

1 veces al dia

2 veces al dia

Maés de 2 veces al dia

7.- Si el lugar y el producto cumplen con tus requerimientos te convertirias en un
cliente habitual

Sl
NO

8.- Si el lugar y el producto cumplen con tus requerimientos, recomendarias a otra
persona su visita y consumo

Sl
NO

9.- ¢Elige el dulce que consumes con mayor frecuencia?

DULCE 3 LECHES
BROUWNIES
TARTALETAS

TARTA DE CHOCOLATE
SANDUCHES

PASTELES




APENDICE B COTIZACION DE EQUIPOS




APENDICE C FOTOGRAFIAS DE PANADERIAS Y PASTELERIAS
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APENDICE D FORMULA PARA ENCONTRAR LA MUESTRA

Figura 1. Formula

0 = (oeficiente de confianza
N = universo o poblacién
0*Npg p = probabilidad a favor
e2(N-1)+02pq q = probabilidad en contra
e = error de estimacion
n = tamano de la muestra

Fuente: Fischer, L. y Navarro, A. (2000).



APENDICE E VALORZ

ACEPTACION
| RECHAZO™
-Z tablas £l 7 tablas
Z Q.00 a.01 0.02 .03 0.04 0.05 0.06 0.07 0.08 a.09
0.0 0.000 0.004 0.008 0.012 0.016 0.0199 _0.0239 _0.0279 0.0359 0.0359
0.5 01915 01950 01985 0.2019 02054 02088 02123 02157 0.2180 0.2224
1.0 03413 03438  0.9461 0.3485 0.3508 0.3531 0.3554 0.3577 04599  0.3621
1.5 0.4332 (0.4345 0.4357 0.4370 {.4382 0.4394 0.4406 04418 0.4429 04441
! 19 | 04713 047189 04726 04732 04738 04744 04750 04756 0.4761 0.4767
2.0 04772 04773 04783 04788 04793 04758 04803 04808 04812 04812
3.0 04987 04987 04987 04988 04988 04989 04989 04989 0.4930 04990




APENDICE F TASA DE INTERES

junio - 2017
1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES
Tasas Referencial Tasas Maxil
Tasa Activa Efectiva Referencial Tasa Activa Efectiva Mdxima
para el segmento: te anual para el segmento: % andal I“
Productivo Corporativo 7.78 Productivo Corporativo 9.33
Productivo Empresarial 9,78 Preductivo Empresarial 10,21
Productivo PYMES 11,53 Productivo PYMES 11,83
Comercial Ordinario 8,08 Comercial Ordinario 11,83
Comercial Prioritario Corporativo 772 Comercial Prioritario Corporativo 9.33
Comercial Prioritario Empresarial 9.62 Comercial Prioritario Empresarial 1021
Comercial Prioritario PYMES 10,61 Comercial Prioritario PYMES 11,83
Consumo Ordinario 16,82 Consumo Ordinario 17,30
Consumo Prioritario 16,63 Consumo Prioritario 17,30
Educativo 9.50 Educativo 9.50
Inmobiliario 10,55 |Inmobiliario 11,33
Vivienda de Interés Publico 498 Vivienda de Interés Publico 499 \
Microcrédito Minorista 28,04 Microcrédito Minorista 30,50
Microcrédito de Acumulacién Simple 25,07 Microcrédito de Acumulacion Simple 27,50
Microcrédito de Acumulacién Ampliada 21,60 Microcrédito de Acumulacién Ampliada 25,50
II_:versién Publica 8.37 linversion Publica 9.33
2. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR INSTRUMENTO
Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual __ |
Depdsitos a plazo 4.80 Depdsitos de Ahorro 116
Depositos monetarios 0.59 Depdsitos de Tarjetahabientes 121
Operaciones de Reporto 0.10
3. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZO
Tasas R ial % anual Tasas Referenciales % anual
Plazo 30-60 341 Plazo 121-180 484
Plazo 61-90 3.89 Plazo 181-360 5.48
Plazo 91-120 _ 484 Plazo 361y mas iz
4. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS MAXIMAS PARA LAS INVERSIONES DEL SECTOR PUBLICO
(segtin regulacién No. 133-2015-M)
S TASA BASICA DEL BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
6. OTRAS TASAS REFERENCIALES
Tasa Pasiva Referencial 4,80 Tasa Legal 7.72
Tasa Activa Referencial 7.72 Tasa Maxima Convencional 9,33
74 Tasa Interbancaria
8. Boletin de Tasas de Interés
_8.1. Boletin Semanal de Tasas de Interés
8.2. Comparacion Tasas: Activas Promedio — Referenciales BCE
9. Infor i6n Histdrica de Tasas de Interés
9.1. Tasas de Interés Efectivas
9.2 Resumen Tasas de Interés
9.3. Tasas de Interés por Tipo de Crédito (Vigente hasta Julio de 2007)
9.4. Boletines Semanales de Tasas de Interés
10. Material de Apoyo:
11. Informes de Tasas de Interés:
_11.1. Evolucién del monto de las operaciones activas y pasivas del Sistema Financiero Nacional.
12. Base legal:

N Q:Ba 3l, K nta d u | era
NUEVO: Base Leqal: Resolucién No. 133-2015-M de la Junta de Politica v Requlacién Monetaria y Finandiera




