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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. RESUMEN DEL PROYECTO

Hoy en dia los ecuatorianos buscan lo mejor para consumir ya sea en la
tranquilidad de sus hogares o acompafiados por amistades. EI consumo de
productos de harina como el pan y otros derivados han venido siendo una parte
importante al momento de desayunar o simplemente tomarse una buena tasa de

café por las tardes.

Una deliciosa pieza de pan, es el complemento perfecto en las mafianas para toda
persona, pero a medida que las generaciones cambian existen nuevos bocados
para los nuevos gustos. Un ejemplo muy claro son las rosquitas las cuales son
degustadas por personas de todas las edades, en especiales las personas
mayores que prefieren comer algo crocante con un sabor casero, listo para

comerlo a la hora que desee.

PICA PCAN es una empresa Guayaquilefia que lleva 25 afios en el mercado en la
elaboracion de rosquitas artesanales, los duefios y fundadores la familia Tobar
Navas comenzd este negocio como un pasatiempo ya que trabajaban en una
empresa del Grupo Ortega, empezaron con el negocio de rosquitas por su propia
cuenta ya que no querian seguir siguiendo érdenes y ser sus propios jefes. En la
década del 90 la empresa se establecié en samanes 2 y se han mantenido ahi
hasta la actualidad. Las rosquitas llegan al mercado mediante la cadena de
comisariatos del grupo el rosado con 2 sabores: natural y cebolla.

La empresa PICA PAN lanzara una nueva marca llamada D ROSKI la cual
presentara una nueva linea de sabores sin perder su formula original que los

caracteriza ya que el secreto esta en hacer la produccion artesanalmente.
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Es de conocimiento por investigaciones exploratorias que los consumidores
gustan de lo artesanal debido a las texturas y lo tan casero que pueden llegar a

sentir un sabor Unico.

Nosotros hemos planteado 3 sabores la cual sabremos si es de gusto de los
consumidores con los resultados de la investigacion del mercado, estos sabores
son: ajo, tocino, queso también tenemos en planes producir una linea de
rosquitas hechas a base de linaza que tiene componentes beneficiosos para la
salud. Este proyecto tiene como fin la expansion de la empresa PICA PAN con el
lanzamiento de la marca D’ROSKI y con esto ampliar la gama de sabores para
lograr acaparar segmentos de mercados que no se han explotado hasta la
actualidad.

1.2. ANTECEDENTES

1.2.1.Historia del pan vy derivados

'El hombre en sus inicios fue frugivoro y granivoro. Al principio comia los granos
tal y como se encuentran en la naturaleza, después se inicid en el cultivo de los

cereales.

Cuando el hombre descubri6 el fuego, comenzé a cocer los granos en agua, mas
tarde, se le ocurrié pasarlos por el fuego para asarlos y finalmente comenzé a

despojar los granos de su corteza y molerlos con dos piedras.

La ruda harina obtenida de este modo, era humedecida para hacer una especie de
galleta sin forma, mezclada con salvado. Ese fue el pan que alimento al hombre
durante milenios. Los historiadores estan de acuerdo en que el verdadero pan, el

pan fermentado, fue inventado por los egipcios, por casualidad.

Cuentan que una esclava olviddé hornear un pedazo de masa y al dia siguiente,

para evitar el castigo de su amo, metio este pedazo de masa del dia anterior (ya

1h'[tp://www.panlafamilia.com.mx/index.php'.'r'q:node/31
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fermentado), en la masa nueva. Hubo una gran sorpresa, porque ese dia, el pan

era mucho mejor, con lo cual, el pan fermentado... habia nacido.

La pasteleria usaba almendras, miel, datiles e higos. Después de extenderse entre
los hebreos, egipcios y pueblos vecinos, este tipo de alimentacion fue adoptada

también por los griegos, que mejoraron y aumentaron la diversidad.

Estos fueron los primeros que elaboraron el pan de centeno y los panes
aromatizados, ademas de ser los primeros en elaborar bizcocho y la verdadera

pasteleria.

Se ha encontrado que habia 72 tipos de panes y pasteles diferentes antes de la
llegada de los romanos.

El arte de hacer pan fue llevado a la Galia por los ejércitos de Julio César, hasta el
momento en que los romanos fueron expulsados, es decir, en el siglo V, no
sabemos nada en concreto sobre el estado en que se encontraba la elaboracién
del pan, lo Unico que se sabe es que con el pretexto de economizar, los pueblos

riberefios amasaban la harina con agua de mar.

Es esta particularidad de afiadir sal, la caracteristica mas importante lograda

durante esos dias, que aun permanece hasta nuestro tiempo

Con el desarrollo de la industria, muchos obstaculos se han librado y un nuevo
sendero de alternativas surgié al mercado internacional. Nuestra industria se
caracteriza por la elaboraciéon de productos cien por ciento manuales y naturales,

pasando los secretos de sus férmulas de generacién en generacion.

La actividad panificadora constituye un factor fundamental, una nutritiva y
apetitosa opcion de vida. No podemos negar la importancia con la que
representamos una ancestral cultura, la cual nos ha situado como los guardianes

de sabores, olores, formas y colores de nuestra herencia artesanal.
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llustracién O-l: Pan

Elaboracion: autores

1.2.2.Consumo

2E|l consumo de pan esta disminuyendo desde mediados del siglo XIX en los
paises en desarrollo. Por ejemplo, el consumo de pan diario por persona ha
descendido un 70% desde 1880 hasta 1977.

Las causas de este descenso son diversas; en la actualidad existe preocupacion
por las diversas dietas hipocaldricas, lo que, junto al recrudecimiento de
enfermedades autoinmunes como la celiaquia (intolerancia al gluten), hace que la
visibn popular que existia acerca de lo que es el pan vaya cambiando poco a

poco.

Algunos autores culpan de la disminucion del consumo a la poca calidad del pan
moderno, debida en parte al empleo de aditivos y en parte a la elaboracion del
alimento de forma industrial, lo cual causa un aumento del numero de
consumidores descontentos. El empleo de diversos aditivos en las masas —
antioxidantes, enzimas, emulsionantes, etc. —, que suelen tener un nombre

comun, «mejoradores para pan», €s una practica habitual en la industria panadera

*http://es.wikipedia.org/wiki/Historia_del pan

15


http://es.wikipedia.org/wiki/Historia_del_pan

y el objetivo de su uso es alargar la vida comestible de los panes. A pesar de este
descenso, se puede decir que la industria panadera ocupa el segundo lugar de

importancia dentro de la industria alimentaria.

1.2.3. Tendencia artesanal

Desde comienzos del siglo XXI, el 70% del pan que se consume en el mundo es
de harina de trigo. La tendencia a consumir otros cereales ha disminuido. No
obstante, en los afios 1990 aparecen panaderias artesanales en Europa que van

captando clientela enamorada por el «sabor clasico» del pan.

Se van poco a poco introduciendo los panes integrales debido a los beneficios de
la fibra. Uno de los promotores de esta idea de un «nuevo pan» es el panadero
francés Lionel Poilane, que llegé a crear una cadena de panaderias con un estilo
clasico: pan artesanal. A comienzos del siglo XXI se regresa al pan elaborado con
harinas poco refinadas y no resulta raro ver en las panaderias una seccion con

este tipo de pan a la venta.

En Estados Unidos se denomina a esta corriente Artisan Baking (panaderia
artesanal) y se convierte en una nueva tendencia. Uno de los panes surgidos de
esta moda actual de pan artesanal es el campaillou francés, que es un pan de

centeno.

1.2.4. En el Ecuador

*En nuestro pais, la produccion en antaiio del pan y sus derivados ha sido basada
en la modalidad artesanal ya que esta es parte del consumo diario de los
ecuatorianos, al hablar de lo artesanal, nos referimos a que lo crean las personas
bajo sus propias manos con las que le dan formas y texturas distintas a las que
una maquina puede hacer, con hornos de lefia y procesos de fermentacion sin

camaras.

3 http://www.notipeninsula.com/index.php/turismo/conozca-la-provincia/717-el-pan-las-rosquitas-y-

demas-dulces-de-cadeate
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llustracion 0-11: Rosquitas

Sobre las rosquitas aqui en el Ecuador, tenemos
referencia que al menos en Guayaquil, Pica Pan fue
productora inicial alrededor de 1989, seguida de
Pastelo en 1991, Pica Pan tuvo a un operador

artesanal milagrefio, este es quien da la idea de la

rosquilla y la empresa toma su rumbo de

especializarse en esta linea.

Tenemos también como ciudades productoras de rosquitas a aquellas que
pertenecen a la regién sierra, y en la costa en Portoviejo con roscas dulces y

pequefias saladas.

Dentro de la provincia del guayas tenemos la comuna de Cadeate, a 10 minutos
de la parroquia Manglaralto, cuenta con 1.500 habitantes. Su nhombre se debe a
que en ésta comunidad, existi6é gran cantidad de palmeras de Tagua, de las cuales
se usaban y siguen usando las hojas de CADE.

Desde hace décadas a tras los comuneros elaboran deliciosos panes y dulces
(come callao o corazOn negro) garrotes, prestifio, pechos de novia, suspiros, amor
con hambre, etc., pero su especialidad son las rosquitas que las distribuyen en

toda la peninsula y la parte sur de Manabi.

Amasando un secreto

El secreto de su elaboracion es que se cocinan en grandes hornos de barro y lefia
y por eso la fama de que son los mas exquisitos de la region, ademas de llamarlos
“los dulces mas ricos de la peninsula” Don José Reyes Suarez nos cuenta que
tiene alrededor de 15 afios trabajando en la preparacion de estas delicias y que
comercializa en la zona sur de Manabi, y otros compafieros de trabajo distribuyen
en la peninsula, la cual son llevadas en motocicletas para entregarlas a diferentes

puntos de venta.
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Dentro de las empresas de panaderia ya industrializadas tenemos: Supéan,
Pastelo, Fleischman, La Moderna; los dos primeros son productores de rosquitas
con los cuales la empresa actualmente compite bajo la marca Pica Pan, Supan
tiene las rosquitas llaneras y trenzadas pero son totalmente procesos industriales,

asi mismo Pastelo.

1.3. HISTORIA DE LA EMPRESA

La empresa Pica Pan es netamente guayaquilefia que tuvo sus inicios
aproximadamente hace 25 afios, la misma se dedica a la elaboracion de rosquitas

artesanales de dos sabores que son: natural y cebolla.

Todo empezé cuando la Familia Tobar puso un restaurante vegetariano, donde
adicional vendian productos naturales y fabricaban pan integral y pan de soya
ubicado en el centro de la ciudad de Guayaquil.

Para fortuna de los propietarios, el duefio del comisariato Alfredo Czarninski
pasaba todos los dias por dicho restaurant comprando pan integral hasta que un
dia solicitd los teléfonos de contacto para que se presenten en las oficinas de la
matriz de la cadena de los Mi Comisariato en 9 de Octubre y Boyaca para recibir
una propuesta que lo provean pan integral y pan de soya en los 2 almacenes que

poseia en el Centro y Urdesa.

En 1980 lo vegetariano no estaba en apogeo y decidieron cerrar el restaurante,
pero decidieron quedarse con la fabricacion de pan de soya y pan integral y seguir

abasteciendo al Comisariato.

En 1984 abrieron una panaderia en la atarazana donde contaba con 1 trabajador
gue propuso realizar rosquitas porque el provenia de Milagro quien mencioné

orgullosamente que eran fundadores de la produccion de rosquitas en horno de
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lefia en ese canton de la ciudad, fue asi como se incursioné en la fabricacion de
rosquitas naturales.
Esta pequefia fabrica se ubica actualmente en el domicilio de sus duefios, claro

estd, adecuandola para su funcionamiento; en Samanes 2.

La empresa a lo largo de su recorrido ha sido testigo de las exigencias del
mercado por lo que tuvo que incursionar en cambios de empaque y adicionar a su
produccion la rosquilla de cebolla; asi como también el aumento de personal y

maquinarias.

Actualmente, esta empresa tiene su plaza de distribucion en la cadena Mi

Comisariato de todo el pais.

1.4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad podemos ver que la demanda de los productos de rosquitas esta
avanzando rapidamente (ver ANEXO 6 y 7) de la que nosotros ponemos en el
mercado, teniendo varios factores de la empresa constantes dentro de los 25

afos de trabajo, por ello vemos la necesidad de realizar una expansion.

Teniendo diferentes puntos que abarcar para dicha expansion, se exponen los

siguientes como:

¢ Mantener el método de produccion artesanal pero a mayor escala,

e No perder el sabor que nos caracteriza,

e Aumento del espacio de trabajo,

e El estudio de mercadeo para obtener nuevas plazas y nueva variedad de

rosquitas.
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1.5. DESCRIPCION TECNICA DEL PRODUCTO

llustracién 0-111: Paquete
de rosquitas

Ingredientes:

e Aceite vegetal
e Harina de trigo
e Manteca vegetal

e Levadura

e Saly azucar

Elaboracion: autores

Las rosquitas son productos artesanales, salados trenzados, de color caramelo
claro, hechos de harina de trigo, aceite vegetal, manteca vegetal, levadura, sal y
azucar; con textura crocante y sin persevantes que no degradan su sabor, lo cual

no hace dafo a la salud de los consumidores.

La medida de las rosquitas esta dentro de un intervalo de 8 a 12 cm. De diametro.

1.6. ALCANCE DEL PROYECTO

Este proyecto esta dirigido para el pais ecuatoriano en general, ya que es de
conocimiento comun que los productos de panaderia y sus afines son consumidos

por todos.

Como prioridad tenemos cubrir la demanda estimada buscando dos puntos
elementales los cuales son de ir creando una produccién mayor que se asemeje a

una de escala, para asi disminuir el costo de produccion por unidad que conlleve a
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un retorno mayor por inversion y tener un mayor mercado que ayude

indirectamente a una promocion del producto por medio del método boca a boca.

El aumento de las plazas de distribucion, se daréa por medio del lanzamiento de los
cuatro nuevos sabores bajo el nombre D’ROSKI los cuales van a satisfacer las
exigencias de nuevos y actuales consumidores, por medio de la fusion de la

formula tradicional que ha tenido éxito en el mercado con los nuevos ingredientes.

Se busca analizar la aceptacion de la rosquilla con linaza el cual es un mercado
cada vez mas solicitado, la salud, semilla que tiene capacidad de prevencion y

curacion de numerosas enfermedades degenerativas.

1.7. OBJETIVOS

1.7.1. General

Nuestro objetivo principal es determinar la factibilidad de implementacion y

aceptacion de la nueva marca de Pica Pan para asi captar mayor mercado.

1.7.2. Especificos

e Realizar la investigacion de mercado pertinente para asi determinar las
variables importantes para nuestro consumidor respecto de la nueva
marca.

e Disefiar estrategias de implementacién para la nueva marca.

e Analizar las nuevas plazas de distribucion.

e Considerar la posibilidad de adquisicion de nuevas maquinarias.

e Elaborar presupuestos financieros.
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CAPITULO II: ESTUDIO ORGANIZACIONAL

2.1. MISION

Brindar al consumidor ecuatoriano una rosquilla que sepa cumplir con todas las
expectativas cautivando los distintos paladares por medio de la constante
innovacion y eficiencia productiva dando asi un producto de calidad saludable y

exquisita.
2.2. VISION

Afianzar la marca en la mente del consumidor para asi obtener una presencia
importante dentro del mercado de rosquitas buscando siempre estar entre los

lideres dentro de 10 afios, satisfaciendo con la mayor parte de la demanda.

2.3. ORGANIGRAMA

llustracion 0-1: Organigrama

Administrador
General

Jefe financiero Supervisor de i Jefe de

Produccion Logistica

Operadores Operadores
de de empaque Chofer
Elaboracién y sellado Bl i

\J \J

Asistente Asistente de
Contable Compras

\J

Elaboracion: autores
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2.4. DESCRIPCION DEL CARGO

Administrador General

Jefe Financiero

Asistente de compras

Supervisor

Tabla O-I: Descripcion del cargo

Perfil del Cargo

Sexo: Indiferente

Edad: 24 en adelante
Titulo Profesional de una
carrera.

Deseable: Carreras
econdmicas y afines.
Manejo de utilitarios

Experiencia minima 2
anos.

Sexo: Indiferente

Edad: 24 en adelante
Titulo Profesional de una
carrera.

Deseable: Contador,
Ingeniero Comercial.
afines

Manejo de utilitarios

Experiencia minima 1
ano.

Sexo: Indiferente
Edad: 23 en adelante
Titulo Profesional de una

carrera.
Deseable: Contador,
Ingeniero Comercial y
afines

Manejo de utilitarios

Experiencia minima 1
ano.

de | Sexo: Indiferente

Descripcion del Cargo

Responsable de

planificar,

organizar, dirigir,
coordinar y
controlar el

funcionamiento.
Institucion en la

toma de
decisiones
respecto de los
lineamientos

estratégicos

Gestion eficiente y
transparente de la
contabilidad y
finanzas de la
oficina, incluyendo
caja y bancos
Responsable  de
realizar todos los
pagos de salarios,
honorarios por
servicios

Registrar y en su

caso revisar
diariamente las
compras
Solicitar

presupuestos a los
distintos
distribuidores.
Vigilar que los
pedidos se surtan

oportunamente
Controlar las
existencias
Monitorear la
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Produccion Edad: 24 en adelante disponibilidad de

Titulo Profesional de una suministros en la
carrera técnica. cocinay limpieza
Deseable: Tecnologia de e Supervision y
alimentos. mantenimiento de
las maquinas.
Experiencia minima 1 e Identificar y
ano. priorizar las tareas
e Supervisar los
trabajadores
Operadores de planta Sexo: Masculino e Elaboracion de
Edad: 24 en adelante mezclas de masa.
Bachilleres e Produccion de
rosquitas.
Experiencia no requerida e Horneado de
produccion
¢ Empaquetado y
sellado del
producto.
e Limpieza del lugar
de trabajo

Elaboracion: autores

2.5. VALORES

Los valores institucionales en una empresa son determinantes para el crecimiento
y fortalecimiento ya sea con respecto a los clientes y al producto en si. Si la
empresa no tiene valores no podré crear un ambiente agradable para trabajar y los
empleados comenzaran a bajar su rendimiento con esto la empresa no tendra el
rendimiento esperado por eso nuestra empresa esta formada por los siguientes

valores:

Honestidad: el valor mas importante ya que si no actuamos con la debida
trasparencia no cumpliremos con los objetivos. Debemos entender que los
intereses colectivos deben prevalecer al interés particular para alcanzar los

propdésitos misionales.
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Respeto: mantendremos el debido respeto con nuestros trabajadores y el
personal en general, comprenderemos las condiciones que tengan cada uno de

ellos.

Solidaridad: ayudaremos a nuestros colegas de trabajo cuando se amerite el
caso. Siempre brindando nuestro apoyo a quien mas lo necesite tanto

sicolégicamente y econémicamente

Justicia: mantendremos una justicia imparcial tanto con nuestro personal, con la

asignacion de actividades dependiendo de la capacidad que puedan realizar.

Compromiso: Con nuestro clientes, al brindarles un servicios de calidad; con la

sociedad, al brindar estabilidad a las familias de nuestro personal, y con el medio
ambiente, al respetar y cumplir todas las normas establecidas para el cuidado de

éste ya que se opera con diesel.

2.6. ANALISIS FODA

Fortalezas

e [Experiencia, la empresa lleva en el mercado mas de 20 afios brindando un
buen producto.

¢ Producto de calidad, tenemos el mejor sabor del mercado de rosquillas.

e Abastecimiento de insumos, efectivo inventario y rotacion

e Elaboracion artesanal, nos hemos mantenido con la produccion artesanal
para no perder el sabor que nos caracteriza.

e Capital Humano, nuestros operadores artesanales ya tienen una

experiencia en la produccion lo cual los hace cada dia mas eficientes.
Debilidades

e Recursos econdmicos, la empresa no cuenta con los recursos propios
necesarios para implementar la nueva linea de sabores.

e Publicidad, no se ha efectuado estrategias de promocion alguna.
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Infraestructura fisica, para realizar la implementacion de estos nuevos
sabores no contamos con suficiente espacio fisico para producirla.
Tecnologia, necesitaremos de nuevas maquinarias y otros implementos
para la elaboracion de los nuevos productos.

Distribucién, no se ha buscado ingresar a nuevas plazas para llegar a decir

que es una empresa consolidada, estan por explotar.

Oportunidades

El acceso a créditos otorgados por el Ministerio de Industrias y
Productividad (MIPRO).

Nuevas plazas de distribucion, cadenas grandes o tiendas de barrio
Alianzas estratégicas, como SWEET AND COFFEE y JUAN VALDEZ,
debido a la costumbre de la gente por degustar de las rosquitas con un
café.

Base de clientes amplia

Innovacion, nueva variedad del producto; rosquitas dulces.

Fidelidad; ganar fidelidad bajo esta marca propia en los nuevos mercados

Amenazas

Competidores, en el mercado de las rosquitas existes marcas que llevan
mas afos de trayectoria que nuestra empresa con linea de pan y plantas
industriales que los conducen a produccién de mayor escala.

Precio de insumos, debido a la constante variacion de la inflacion en el
pais, aqui muchas veces varia el precio de la harina y la cebolla.

Productos sustitutos, existen muchos productos a base de harina que estan
en el mercado y facilmente pueden ser consumidos.

Precios competitivos, en la competencia tenemos a Supan que lidera en

precios con el mas bajo en la industria de rosquitas.
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CAPITULO IlI: ESTUDIO DE MERCADO

3.1. ANALISIS DEL ESTUDIO DE MERCADO

La investigacion mercadotécnica que se realizd esta guiada para obtener la
informacion necesaria que nos permitira determinar la factibilidad de la

implementacion de los nuevos sabores para asi conocer su viabilidad.

Ademas, por la misma, podremos recopilar datos que nos ayuden a realizar el
respectivo andlisis, y de esta manera realizar una adecuada toma de decisiones

para lograr la satisfaccion del cliente.

3.2. OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

3.2.1. Objetivo General

Obtener la informacion necesaria que requiere el proyecto, la cual nos ayudara a
conocer las diversas opiniones de nuestros clientes potenciales; asi también

servira para determinar los precios, promociones, sectores y presentaciones.

3.2.2 Objetivos Especificos

e Determinar la aceptacidon de los nuevos sabores en la ciudad de Guayaquil.
e Descubrir las preferencias de los clientes hacia estos nuevos sabores.

e Determinar el precio de preferencia de los consumidores.

e Obtener datos concretos de plazas preferibles de distribucion.

e Determinar si existe segregacion de preferencia a los sabores por edad y

Sexo.
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3.3. MERCADO

Un mercado es el conjunto de consumidores o compradores que tienen
preferencia por un determinado producto, asi nuestro producto Rosquitas de
sabores forma parte del mercado de panes y derivados en el Ecuador, asi como lo
son Supén, La Moderna, La California, La Espafiola, Coctel, Pastelo, Marcas
propias del Supermercado, panaderias.

Dicho mercado esta medido por la interaccion que exista entre los consumidores y
la demanda que estos requieran obteniendo asi una oferta adecuada a este

mercado.

Cabe mencionar que existen factores que conllevan a esta interaccion tales como:
e Larenta de los consumidores
e Las posibilidades de compray
e Los deseos de compra

Ademas es importante mencionar que existen 2 enfoques para el concepto de

mercado:

» Cuando es del lado del comprador: los consumidores analizan los
distintos nichos de mercado en donde les sean mas factible adquirir estas

rosquitas.

» Cuando es del lado del vendedor: los vendedores evallan las diferentes
necesidades y preferencias del consumidor en sus distintos segmentos de

mercado.
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3.4. ANALISIS DE LA OFERTA

Para la introduccion de estos nuevos productos es importante considerar algunas

variables que provocarian reacciones directas tales como:
e Competidores
e Clientes potenciales
¢ Instalaciones/infraestructura
e Fuerza laboral
e Precio
e Proveedores

Es importante recalcar que para el analisis de la oferta nos centraremos en las

variables competidores y clientes potenciales.

3.5. COMPETIDORES

Los principales competidores de rosquitas son:

PASTELO

llustracion 0O-1: Logotipo
de pastelo

Elaboracion: autores

Fundada el 11 de noviembre de 1991, empezd comercializando sanduches étnicos

utilizando principalmente para su elaboracion pan arabe. Debido a la gran acogida
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que el Pan Arabe tuvo en el mercado se decidid comercializarlo a través de las
principales cadenas de autoservicios del pais, desde entonces se ha convertido en

la alternativa de pan tradicional mas famosa del mercado.

Simultaneamente se introdujo al mercado las Rosquitas (un producto étnico,
tradicional de la cultura ecuatoriana), la misma que hasta la fecha se ha mantenido

como una de las marcas importantes en el segmento de rosquitas.
Las rosquitas ofrecidas por esta empresa son de sabor:

e Cebolla
e Tradicionales

e Pizza (la cual ya no persiste)

SUPAN

llustracion O-11: Logotipo de supan
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Elaboracion: autores

SUPAN S.A. fue adquirida en el afio 1946 por el Sr. José Maria Llopart Tarruella 'y
su esposa la Sra. Dolores Trullas Masats. Su primer local estaba ubicado en la
calle 9 de Octubre y Garcia Avilés. En la actualidad, Tiosa, como se denomina la
empresa desde la década de los 80, cuenta con 700 colaboradores

aproximadamente. Opera dos plantas industriales, una en Guayaquil y la otra en
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Quito, tiene 13 agencias y 200 vehiculos para la distribucion de sus 74 productos
de panaderia, en las 24 provincias de Ecuador. Entre Guayaquil y Quito llega a
35.000 puntos de venta.

Entre sus productos en el mercado estan: pan en moldes, pan tostado y rosquitas

tanto trenzadas y suizas ambas de sabor tradicional.

COCTEL

Tienen una trayectoria de 20 afios en el mercado ecuatoriano y se especializan en
la produccion de panes de sal o dulce y rosquitas. Tienen cobertura en los

principales supermercados del Ecuador.

Las rosquitas son de sabor a queso y tradicionales.

CALIFORNIA

llustracion 0-1I: Logotipo de california
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Elaboracion: autores

3.6. CLIENTES POTENCIALES

Nuestra clientela preferencial se enfoca en el mercado ecuatoriano, que cada vez
es mas exigente al momento de decidir sobre que rosquita adquirir; siempre busca
renovaciones en imagen, envase, colores, sabores y olores.
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3.7. ANALISIS DE LA DEMANDA

En la actualidad encontramos un mercado con diversas alternativas en rosquitas,

con distintos precios, marcas, calidad, etc.

Acorde a datos histéricos de las ventas de la empresa se obtiene anualmente un
crecimiento de la demanda en 4%, esto se genera a que los consumidores
prefieren aquellas que sean tradicionales e innovadoras, es por esto que
ofrecemos con esta propuesta nuevos sabores (producto diferenciado) que

lleguen a los distintos paladares y asi ganar fidelidad con esta nueva marca.

A nivel empresarial nos encontramos privilegiados ya que nuestro producto
cumple con ventajas importantes tales como la produccion artesanal que los

clientes siempre lo consideran al momento de su compra.

3.8. ANALISIS ENTORNO DEL MERCADO

3.8.1. Anélisis del Macro Entorno

v" Politico

Dentro de este ambito se han realizado diferentes cambios estructurales de forma
y fondo con el nuevo “Cédigo Organico de Produccion, Comercio e Inversiones
(COPCI) de los cuales tres puntos principales vamos a tomar en cuenta como lo

son:

e En materia laboral.- Se implementa el salario digno dentro del mercado
laboral el cual es determinado por todos los ingresos que puede tener una

trabajador dentro de la empresa ya sea este salario, décimo tercero, décimo

* http://www.slideshare.net/josedcaza/cocip
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cuarto, comisiones, beneficios, quinceava parte de la reparticion de
utilidades de la empresa y los pagos de los fondos de reserva que
buscando asi cubrir con las necesidades de la familia del empleado,
canasta basica y también toma en cuenta el numero de personas

perceptoras dentro del hogar.

El salario minimo es la retribucion minima que puede tener la persona
dentro de un trabajo y buscara con el pasar del tiempo asimilarse al salario
digno ya que por afio esta ira aumentando segun lo indique el INEC

(instituto nacional estadistico y censos).

En materia de inversiones.- se determina que las inversiones asi como los
inversionistas gozaran de proteccién y seguridad plena dentro del pais, lo
cual también estara presenta en la inversion nacional. Entre los derechos
del inversionista se sigue con la figura de la libertad de produccion y
comercializacion de bienes y servicios, teniendo presenta las limitantes
dentro de las normativas de las importaciones y de la libre transferencia de
las ganancias obtenidas de la empresa luego de haber cumplido con los

pagos que esta debiere realizar dentro del pais.

En materia del incentivo al desarrollo productivo.- se encuentras diferentes
puntos como los que vamos a nombrar a continuacion como lo son: el de la
disminucién de del impuesta a la renta de las sociedades a un 22% y se
mantiene la disminucién de 10 puntos porcentuales cuando se realiza la

reinversion de utilidades.

Las empresas que realicen inversiones nuevas y productivas luego de la
expedicion del COPCI gozaran de una exoneracion del impuesto a la rento
por cinco anos si se encuentran fuera de las jurisdicciones urbanas de
Quito y Guayaquil y en los sectores que se consideran prioritarios segun el

COPCI (alimentos, forestales, metalmecanica, petroquimica, farmacéutica,
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turismo, energias renovables, servicios logisticos, biotecnologia, software,

sustitucion de importaciones y fomento de exportaciones).

Para incentivas la apertura del capital de las sociedades se establece el
diferimiento por hasta cinco afios cuando el pago de onerosos sea minimo

del 5% de, al menos, sea el 20% de los trabajadores.

Se creara una nueva imagen de contratos llamado “contrato de inversion” y
la importancia de este nace, en que los inversionistas podrdn contar con
una estabilidad dentro de las normas de incentivos que se presentan ahora
y sera durable por quince afios pudiendo aplicar a una prorroga del mismo
por un plazo igual al inicial por una sola vez; el cual ayudara con
mecanismos de solucidn en controversias, incluido el arbitraje internacional
de conformidad con los tratados de los que el Pais forme parte. Los asuntos

tributarios no podran someterse a arbitraje.

v" Econ6mico

En los ultimos afios el panorama econdmico se nota alentador ya que marca una
disminucién en la tasa de desempleo y de la pobreza segun el INEC, ademas se
han realizado cambios en lo tributario, legislativo y monetario en cuestién de
salario digno los ecuatorianos parecen estar mas satisfechos para poder vivir. Por
otra parte los bancos cada vez otorgan mas créditos a los empresarios para

impulsar la productividad.

v" Sociocultural

Dentro del ambito del consumo de productos derivados de la harina podemos
encontrar una costumbre bien arraigada en nuestro pais por el consumo masivo
del mismo, dado que este esta presente en la canasta basica como un producto
de consumo primordial sobre la mesa de los ecuatorianos. Esta costumbre de

consumo se ve de cierta manera sustituida por el platano verde, mas dado en las
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provincias de esmeraldas, Manabi y los rios donde estan las grandes plantaciones
del mismo. El precio de este producto lo hace atractivo para toda persona ya que
es muy popular y el sabor general suele ser neutro para un acompafiamiento de

otros elementos nutricionales como lo es el queso, mantequilla, leche entre otros.

3.8.2. Anélisis del Micro Entorno

v Legal

Dentro de lo que se abarca en este ambito, la empresa ha venido realizando las
siguientes actividades de acuerdo a las nuevas directrices del gobierno:

e Laempresa se acoge a la Ley de Artesanos

e El empleador esta certificado como Operador Artesanal y su empresa como
taller artesanal.

e Contratos de 1 ano para sus trabajadores notariados con opcién a
renovacion si asi lo considera el empleador.

o Afiliacion al IESS, pero debido a la certificacion artesanal el empleado no

obtiene ciertas ventajas, que a continuaciéon detallaremos:

Tabla 0-I: Beneficios a receptar

Sueldo Basico 292,00
IESS Personal (9,35%) 9,35% 27,30 Siaplica
IESS Patronal (11,15%) 11,15% 32,55 Siaplica
Décimo Cuarto 24,33 No aplica para artesano
Décimo Tercero 24,33 No aplica para artesano
Vacaciones 24,33 Siaplica
Fondo de Reserva 24,33 Si aplica

Elaboracion: autores

e Se cuenta con la aprobacion de operacion por parte del Instituto de Higiene
y Salud.
e Registros Sanitarios respectivos para cada producto.

e Certificados de Permiso de Bomberos.



v' Tecnoldgico

La empresa cuenta actualmente con maquinarias industriales necesarias para su
funcionamiento, cada vez esta cerciorandose de obtenerlas para la mejora
continua de procesos. Se tiene tanto licuadoras, selladoras, hornos y amasadoras

industriales.

Ademas se ha implementado basicos sistemas de seguridad para evitar
accidentes como extintores, salida de emergencia, luces de emergencia y

generador de luz.

3.9. ANALISIS DE LA MATRIZ GENERAL ELECTRIC

3.9.1. La matriz Atractivo del mercado - Posicién del Negocio

Se la conoce como la matriz tres por tres pues esta dividida en nueve cuadrantes
distribuidos en tres zonas (Alta, Media y Baja). Hoy se la conoce mas como el
enfoque de la General Electric o como la matriz de atractivo del mercado-posicion
competitiva de la Unidad Estratégica de Negocios (UEN), enfoque que pertenece a
Las Técnicas de Portafolio para el analisis de la competencia.

Con esta matriz podremos definir qué estrategia implementar de acuerdo a la
evaluacion de los factores internos que son sus fortalezas- debilidades y externos

a los gque esta sujeta la empresa en relacion a la industria.
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Tabla 0-1I: Andlisis interno

Peso Calificacién Valor

Experiencia en el mercado 0,11 4 0,44
Crecimiento en el mercado 0,13 4 0,52
Calidad del producto 0,12 5 0,6
Abastecimiento de  insumos, efectivo 0,08 4 0,32
inventario y rotacion
Elaboracién artesanal 0,08 5 0,4
Capital humano, operadores artesanales 0,07 3 0,21
Capital, Recursos econémicos 0,08 2 0,16
Falta de promocién, Publicidad 0,07 1 0,07
Infraestructura fisica 0,08 3 0,24
Tecnologia, maquinarias y otros implementos 0,08 3 0,24
Red de distribucion 0,10 2 0,2
1,00 3,40
Tabla O-lll: Analisis externo

Peso Calificaciéon Valor
Acceso a créditos 0,12 4 0,48
Nuevas plazas de distribucion 0,12 4 0,48
Alianzas estratégicas, como SWEET AND 0,11 4 0,44

COFFEE y JUAN VALDEZ
Base de clientes amplia 0,10 4 0,4
Innovacién, nueva variedad del producto 0,11 4 0,44
Fidelidad en nuevos mercados 0,11 4 0,44
Intensidad competitiva 0,09 3 0,27
Precio de insumos 0,09 3 0,27
Existencia de productos sustitutos 0,07 3 0,21
Competitividad de precios 0,08 3 0,24
1,00 3,67

Elaboracion: autores
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En estas dos tablas se ha obtenido dos valores cada uno analiza a la empresa
respecto de su ambiente interno como el externo. En el peso se considera cuan
importante son las variables para la empresa mientras que en la calificacion es

como ha actuado la empresa respecto a estas variables.

Habiéndolos situados en la matriz podemos observar que la estrategia a
implementar es CRECER, debido a que en el atractivo del mercado de la industria

es alto y la posicién competitiva del negocio también lo es.

Tabla 0-1V: Matriz de estrategia

Invertir

Atractivo del Mercado de |a industria Equilibrar

el

2

o. ,
= CRECER Construir
e

§ Sostener

s Cosechar

Elaboracion: autores

La estrategia CRECER en este caso implica varios ambitos, dentro de los cuales
estd en primera plana invertir en la expansion de la cocina industrial lo que
conlleva a compra de nuevos suministros operacionales y también negociaciones
de pedidos altos con los proveedores, en lo cual se podria generar mejores lineas
de créditos.

Con esto se procederia al lanzamiento de la marca D’Roski a los nuevos
mercados para lograr crecimiento de mercado y diferenciacion ya que los nuevos
sabores no son existentes todavia.
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3.9.2. Fuerzas de Porter

Para medir que variables afectan a la empresa en su desarrollo debemos analizar
las cinco fuerzas propuestas por Porter, las mismas que ademas determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo en un mercado o de algun segmento

de éste.
e Poder de Negociacion de los compradores

La empresa tiene una base de clientes que hasta ahora ha sido constante, pero es
muy preciso decir que el factor competencia con sus productos de distinta calidad

que queda a percepcion del consumidor influye mucho en la decisién compra.

Por eso el nivel de negociacion de los compradores es alto ya que se guian de sus
gustos y preferencias, es asi como tranquilamente mi consumidor puede emigrar a

mi competencia.
e Poder de Negociacién de los proveedores

Dentro de la base de proveedores con la que cuenta la empresa, actualmente se
es eficiente en calidad de puntualidad con las fechas de pago.

Pero esta por ser pequefia tiene baja negociacion en relacibn con sus
proveedores, ya que la empresa se ve sujeta a variaciones de precios que no
dependen de la misma y pues los insumos son de primera prioridad y como Unica

opcion solo queda ajustarse a sus términos.
e Rivalidad entre competidores

La rivalidad que existe en el mercado de las rosquitas entre los competidores
actuales productores es moderada con tendencia a intensificarse debido a los

precios.

Es necesario decir gue tenemos tanto competencia directa como indirecta.
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a. Competencia indirecta: Se considera aqui a las panaderias que
ofrecen la produccion de panes y derivados, como asi también
producen rosquitas artesanales en bajas cantidades.

b. Competencia directa: D’Roski tendra como competencia en el
mercado a grandes marcas como Supan, Pastelo, Coctel, Marcas
Propia de Supermaxi, ElI Casero, California.

e Amenaza de nuevos entrantes

Conociendo el mercado tenemos experiencia para decir que el nivel es bajo
debido a que ya sucedi6 con una marca reconocida La Espafiola, la cual no

sobrevivio y tuvo que desertar del mercado de rosquitas.
e Amenaza de productos sustitutos

Los productos sustitutos para las rosquitas son los panes y tostadas saladas. Es

de costumbre de los ecuatorianos tener en sus desayunos tener estos productos.

3.10. ENCUESTA, TABULACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

3.10.1. Definicién de la poblacion

En esta investigacibn mercadotécnica nos dirigimos a las personas adultas y
jovenes adultos desde los 18 afios en adelante, de todos los niveles

socioecondmicos; que estén interesados en consumir rosquitas.

Consideraremos las estadisticas del Gltimo censo realizado por el INEC el afio
2010, la cual arrojo una poblacién total en Guayaquil de 2°350.915 habitantes.

3.10.2. Tamano de la muestra

Para calcular el tamafo de la muestra, se utiliza la técnica de muestreo irrestricto

aleatorio con la siguiente formula.
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z2(Pp>=<qQ)
e2

Esta determinara el namero de encuestas a realizar, donde se establece un grado
de confianza y un margen de error, ademas de tomar en cuenta los siguientes

factores:

¢ Nivel de confianza (z)
Es el porcentaje de datos que se abarca, dado el nivel de confianza establecido
del 90%. Para este grado de confianza corresponde un valor de z de 1.67 obtenido

de una tabla de distribucion normal.

e Maximo error permisible (e)

Es el error que se puede aceptar con base a una muestra “n” y un limite o grado

de confianza “X”. Este error ha sido definido con un margen del 10%.

e Porcion estimada (P)
Es la probabilidad de ocurrencia de un fendmeno en especifico, en este caso, es
qgue las personas estén dispuestas a consumir los nuevos sabores de rosquitas;
puesto que no se tiene ninguna informacién previa, se toma el promedio con el

gue se trabaja en estos casos, que es del 50% de que acepten el producto.

Para hallar el nimero de personas a encuestar, aplicamos la formula de una
poblacién infinita (mayor a 100,000 unidades), por lo tanto, la formula es la

siguiente:

Donde:
N :Tamafo de la muestra
Z:1.67 para z=10%
P-0,5, Probabilidad de éxito
g: 0,5, Probabilidad de fracaso
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L _L67%(05x05)
0,01

n= 69,72

n=70

=69,72

3.11. DISENO DE LA ENCUESTA

ENCUESTA

Esta encuesta es realizada con el fin de recolectar informacion general sobre el consumo de las
rosquitas

1¢Consume Ud. rosquitas?
SO
NO L]

Si la respuesta es NO, se termina la encuesta

Si la respuesta es Sl, continde con la encuesta

2. éconoce la diferencia entre una rosquita artesanal y una industrial?
SO
NO []

3. éCon qué frecuencia consume rosquitas?
Mas de una vez por semana ]

Una vez a la semana I:I
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Una vez por quincena I:I
Una vez por mes []

4. ¢{Qué tipo de textura le gustaria en una rosquita?
Muy crocante.
Crocante

Poco crocante

Blando

O O U

Muy blando

5 ¢Le gustaria consumir rosquitas con sabores?

Sl I:I
NO I:I

Si la respuesta es NO, pase a la pregunta 8

6. ¢Qué sabor le gustaria en una rosquita?

Salada D
Dulce D

Indiferente D

7. éQué tipo de rosquitas desearia Ud. comer? (puede elegir varias)

Con sabor a Tocino

Con sabor a Queso
Con sabor a Ajo
Con linaza

Con sabor a aceitunas

00000
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Con ajonjoli D

Con sabor picante D

Otros (especifique)

8. éDonde le gustaria adquirir dichos productos?
Minimarket El
Supermercados
Bares escolares I:I
Cafeterias (ej: sweet and coffee)

]

Otros (especifique)

9. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un paquete de 200g de estos productos por sabor?

Tabla 0-V: Precio a elegir

sabor con
gueso [inaza

10. Sexo
Femenino |:|
Masculino |:|
11. Edad

18-23 I:I 24-28 I:I 29- I:I 35 I:I 360
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3.11.1. Andlisis de las encuestas

1. ;Conoce ladiferencia entre una rosquilla artesanal y una industrial?

Tabla 0-VI: Diferencia entre artesanal e industrial

Diferencia Artesanal e Industrial

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélidos Sin respuesta 20 25,0 25,0 25,0
Si 25 31,3 31,3 56,3
No 35 43,8 43,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
Elaboracion: autores
Gréfica 0-1: Diferencia entre artesanal e industrial
diferencia artesanal e industrial
407
30=
5
o
=
[+ 1]
=1
3 207
e

10

5

1.0

15

diferencia artesanal e industrial

Elaboracion: autores
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Como podemos observar en los siguientes resultados, de las 80 personas
encuestadas el 43.8% no conoce la diferencia entre una rosquilla artesanal y una
industrial mientras que 31.3% si conoce esta diferencia seguida completando el

100% las encuestas que no tuvieron respuesta con un 25%.

2. /Con que frecuencia consume rosquitas?

Tabla 0-VII: Frecuencia de consumo

Frecuencia de Consumo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Sin respuesta 20 25,0 25,0 25,0
Mas de una vez por 18 22,5 22,5 47,5
semana
Una vez por semana 32 40,0 40,0 87,5
Una vez por quincena 3 3,8 3,8 91,3
Una vez por mes 7 8,8 8,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

Elaboracion: autores

Grafica 0-1l: Frecuencia de consumo

frecuencia de consumo

M sin respuesta

Bl mas de una vez por semana
CJuna vez por semana

B una vez por quincena
[Juna vez por mes

Elaboracion: autores
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Siguiendo con el analisis encontramos que el 40% de las personas prefiere
consumir rosquitas una vez por semana, mientras que el 22.5% consume
rosquitas mas de una vez por semana, el 8.75% consume rosquitas una vez por
mes y con un porcentaje menor encontramos las personas que consumen
rosquitas una vez por quincena con el 3.75%. Tuvimos un 25% que no

respondieron esta pregunta.

3. ;/0Qué tipo de textura le gustaria en una rosquita?

Tabla O-VIIl: Textura vs. Edad

Tabla de contingencia textura * edad

Recuento
Edad Total
Menor de de 18a de24a de29a Mayor a
18 23 28 35 35

Textu Sin 1 2 2 12 3 20
ra respuesta

Muy 4 3 3 2 2 14

crocante

Crocante 10 5 8 1 10 34

Poco 3 3 1 0 2 9

Crocante

Blanda 2 0 0 0 1 3
Total 20 13 14 15 18 80

Elaboracion: autores
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Grafica O-lll: Textura vs. Edad

Grafico de barras

edad

M menor de 18
[dde 18323
oz 24 528
Bl e 203 35
.mayoraSS

12

Recuento

sin respuesta  muy crocante crocante poco crocante blanda

textura

Elaboracion: autores

Esta pregunta la analizamos por edad y sexo. Primero vamos a mostrar los
resultados por edad la cual se calcul6é por persona. Con referente a la opcién muy
crocante los menores de 18 lideran esta preferencia con 4 personas, seguidas con
un empate entre las personas de 18-23 y 24-28 con 3 personas cada una. Con
referente a la textura crocante existe un empate de preferencia ente los menores
de 18 y mayores de 35 con 10 personas cada una. En la opcion poco crocante
encontramos otro empate entre los menores de 18 y de 19-23. En la ultima que la

textura blanda los menores de 18 sobresalieron con 2 persona.
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Tabla 0-1X: Textura vs. Sexo

Tabla de contingencia textura * sexo

Recuento
Sexo Total
Femenino Masculino

Textura Sin respuesta 5 15 20
Muy crocante 8 6 14
Crocante 14 20 34
Poco crocante 3 6 9
Blanda 0 3 3

Total 30 50 80

poco crocante

textura

e

muy crocante

=in respuessta

Elaboracion: autores

Gréfica 0-1V: Textura vs. Sexo

Grafico de barras

blanda

crocante

sexo

] femenino
[0 masculino

Elaboracion: autores

10 15 20
Recuento
Maota al pie
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Con respecto al sexo encontramos que para la primera opcion las mujeres
prefieren muy crocante mas que los hombres, siguiendo con la segunda opcién las
estadisticas cambia ya que los hombres prefieren lo crocante mas que las
mujeres. En la tercera opcion los hombres prefieren la textura poco crocante que
el género femenino por ultimo observamos que ninguna mujer prefiere la textura

blanda en cambio los hombres si.

4. ;le gustaria consumir rosquitas de sabores?

Gréfica 0-V: Eleccion de rosquita con sabor segun la edad

Grafico de barras

edad

B rmenor de 15
Md=15a23
Clde 24 a 28
M o= 20 5 35
DlnayuraSS

12

10

Recuento

sin respuesta

rosquita con sabor

Elaboracion: autores
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Este grafico nos muestra claramente la aceptacion de la gente por edad hacia las
rosquitas de sabores sobre todo las personas mayores a 35 seguidos por los

jévenes menores a 18 afos.

Grafica 0-VI: Eleccidn de rosquita con sabor segun el sexo

Grafico de barras

Sexo

20
M femenino
B masculing

Recuento

=in respuesta s no

rosquita con sabor

Elaboracion: autores

Ahora vamos a mostrar los resultados de la aceptacion de las rosquitas de
sabores mediante géneros de sexos y constatamos que tanto hombres como
mujeres estan de acuerdo en probar rosquitas de sabores.
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5. ;/0Oué sabor le gustaria en una rosquita?

Grafica 0-VII: Preferencia de sabor por edades

6 1
5 I |
i
4 i
3 i
M salada
2 = ——
5{ —————k - Edulce
1 1 1 —
o
menoresa de 18a 23 de 24a 28 DE 29 A35 MAYOR
18 DE 235
Titulo del eje
Elaboracion: autores
Tabla 0-X: Sabor vs. Edad
Tabla de contingencia tipo de sabor * Edad
Recuento
Edad Total
Menor de de18a de24a de29a Mayor a
18 23 28 35 35
Tipo de Sin 11 10 7 13 7 48
sabor Respuesta
Salada 4 1 3 0 5 13
Dulce 5 2 4 2 6 19
Total 20 13 14 15 18 80

Elaboracion: autores
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En este cuadro podemos ver la aceptacion del sabor de rosquitas por edad que
prefieren las personas, verificando asi que el sabor dulce predomina en los
resultados poniendo en primer lugar a las personas mayores de 35, no obstante el

sabor salado no se aleja mucho de las preferencias de los encuestados.

Tabla 0-XI: Sabor vs. Sexo

Tabla de contingencia tipo de sabor * Sexo

Recuento
Sexo Total
Femenino Masculino
Tipo de sabor Sin respuesta 16 32 48
Salada 6 7 13
Dulce 8 11 19
Total 30 50 80

Elaboracion: autores

Por género de sexo encontramos que tanto hombre como mujeres prefieren lo
dulce que lo salado con un 23.75% en el resultado total y una aceptacion del sabor

salado con un 16.25%

6. ¢/Qué tipo de rosquitas le qustaria comer?

Grafica 0-VIII: Preferencia de sabor por sexo

12 ~ =
10 A
<
= 8 - p— < —
E 6 -/ H salada
2 4 e - - dul
ulce
2 - [
0
femenino masculino
Axis Title

Elaboracion: autores



Rosquita de jamén
Rosquita con
chocolate

Rosquita de fresa
Rosquita de
mantequilla
Rosquita picante
Rosquita de ajo
Rosquita de queso
Rosquita de tocino
Rosquita con linaza
Rosquita de aceitunas

Rosquita con ajonjoli

Tabla 0-XII: Preferencia de sabor por edades

Si

si

Si

Si

Si
Si
Si
Si
Si
Si

Si

Tabla personalizada 1

Menor de de18a
18 23
Recuento Recuento
0 0
5 1
3 1
2 1
3 3
6 3
8 3
6 6
3 3
2 3
5 6

Elaboracion: autores

Edad
de 24 a de29a
28 35
Recuento Recuento
4 0
1 0
2 0
2 1
1 1
6 0
1 1
2 2
4 0
4 1
3 0

Tabla 0-XIII: Sabor de rosquitas a producir

Tabla personalizada 1

Rosquita de jamén si
Rosquita con chocolate si
Rosquita de fresa Si
Rosquita de mantequilla Si
Rosquita picante Si
Rosquita de ajo Si
Rosquita de queso Si
Rosquita de tocino Si
Rosquita con linaza si
Rosquita de aceitunas si
Rosquita con ajonjoli si

Elaboracion: autores

Recuento

o o 00 b

11
17
22
21
12
11

17

Mayor a
35
Recuento
0
1

N

w P N O © N W
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De acuerdo con los resultados de las encuestas encontramos que las personas
menores de 18 afos prefieren el sabor de queso para las rosquitas, en las
personas de 18 -23 existe un empate entre el sabor de tocino y ajonjoli, entre las
personas de 24-28 afios existe una preferencia hacia las rosquitas de ajo, de 29-
35 afios prefieren las rosquitas de tocino por ultimo las personas mayores a 35

afos les seduce mas la idea de la rosquita de queso.

Un estudio general determino que las rosquitas de mayor aceptacion en las

personas fueron: queso, tocino, ajo y ajonjoli.

7. ¢/Doénde le gustaria adquirir dichos productos?

Gréfica 0-1X: Lugar de venta

Lugar de Adquisicion

4

cafeteria
27%

supermercado
16%

Elaboracion: autores
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Tabla 0-XIV: Lugar de venta

Tabla personalizada 1

Recuento
Minimarket Si 39
Supermercado Si 17
Bar escolar Si 21
Cafeteria si 29

Elaboracion: autores

En esta tabla podemos observar los resultados de donde le gustaria la gente
encontrar las rosquitas para su comodidad, y las personas prefirieron un
Minimarket que es como una tienda de barrio, como un lugar ideal para adquirir
nuestro producto en segundo lugar tenemos las cafeterias para acompafarlos con
un café o cualquier otra bebida, en tercer lugar tenemos los bares escolares y en

cuarto lugar un supermercado.

8. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una presentacion de 200q. de
estos productos por sabor?

Tabla 0-XV: Precio atractivo para la venta de las rosquitas de ajo

Precio Ajo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Validos Sin respuesta 20 25,0 25,0 25,0
$1,25 - $1,35 42 52,5 52,5 77,5
$1,36 - $1,45 11 13,8 13,8 91,3
$1,46 - $1,50 7 8,8 8,8 100,0

Total 80 100,0 100,0

Elaboracion: autores



Grafica 0-X: Precio atractivo para la venta de las rosquitas de ajo

precio ajo

M =in respuesta
W 31,25-§1,35
O%1,36- 51 45
W51 46 - §1,50

Elaboracion: autores

Como podemos ver el precio que las personas prefirieron para las rosquitas de ajo

esta entre $1.25-$1.35. Como este sabor es uno de los favoritos, trataremos de

establecer precio a los costos incurridos para producir estos y satisfacer la

demanda.

Tabla 0-XVI: Precio atractivo para la venta de las rosquitas de queso

Precio Queso

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vaélidos Sin respuesta 20 25,0 25,0 25,0
$1,25 - $1,35 22 27,5 27,5 52,5
$1,36 - $1,45 28 35,0 35,0 87,5
$1,46 - $1,50 10 12,5 12,5 100,0

Total 80 100,0 100,0

Elaboracion: autores
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Grafica 0-XI: : Precio atractivo para la venta de las rosquitas de queso

precio queso

Osin respuesta
C$1,25-%1,35
O%1 36 - 51,45
W51 46 - 51,50

Elaboracion: autores

El precio ideal para los consumidores de las rosquitas de queso esta entre $1.25-

$1.35 este sabor de rosquitas es uno de los preferidos entre los encuestados.

Tabla 0-XVII: Precio atractivo para la venta de las rosquitas con linaza

Precio Linaza

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Sin respuesta 20 25,0 25,0 25,0
$1,25 - $1,35 30 37,5 37,5 62,5
$1,36 - $1,45 22 27,5 27,5 90,0
$1,46 - $1,50 8 10,0 10,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Elaboracion: autores
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Gréfica 0-XIlI: : Precio atractivo para la venta de las rosquitas con linaza

precio linaza

|
M sin [Bspuesta
B51,28 - $1,35
C31,36 - 31,45
W 51,46 - $1,50

Elaboracion: autores

La rosquita a base de linaza no tuvo mucha aceptacion entre las personas pero
nos dieron su opinién acerca su precio en el mercado y este se encuentra entre:
$1.25-$1.35

Tabla 0-XVIII: Precio atractivo para la venta de las rosquitas con ajonjoli

Precio Ajonjoli

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vaélidos Sin respuesta 20 25,0 25,0 25,0
$1,25 - $1,35 24 30,0 30,0 55,0
$1,36 - $1,45 21 26,3 26,3 81,3
$1,46 - $1,50 15 18,8 18,8 100,0

Total 80 100,0 100,0

Elaboracion: autores
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Gréfica 0-XIII: Precio atractivo para la venta de las rosquitas con ajonjoli

Otro de los favoritos es la rosquita de ajonjoli que tuvo un precio de aceptacion

precio ajonjoli

entre $1.25-$1.35.

Elaboracion: autores

W =in respuesta
E1,25-%1.35
51,36 - 51 45
W51 46 - $1,50

Tabla 0-XIX: Precio atractivo para la venta de las rosquitas de aceitunas

Precio Aceitunas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Sin respuesta 20 25,0 25,0 25,0
$1,25 - $1,35 20 25,0 25,0 50,0
$1,36 - $1,45 18 22,5 22,5 72,5
$1,46 - $1,50 22 27,5 27,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Elaboracion: autores
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Gréfica 0-XIV: Precio atractivo para la venta de las rosquitas de
aceitunas

precio aceitunas
W sin respuesta
B§125-5135
O§1 365145
W51 46 - 51,50

Elaboracion: autores

Las rosquitas de aceitunas igual que la de linaza tuvieron poca aceptacion entre

los encuestados pero participaron en la eleccién de una precio en el mercado que

esta entre $1.46-$1.50.
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Tabla 0-XX: Precio atractivo para la venta de las rosquitas picantes

Precio Picante

Frecuencia Porcentaje

Validos Sin respuesta 20 25,0
$1,25 - $1,35 32 40,0

$1,36 - $1,45 18 22,5

$1,46 - $1,50 10 12,5

Total 80 100,0

Elaboracion: autores

Porcentaje
vélido
25,0
40,0
22,5
12,5
100,0

Porcentaje

acumulado
25,0
65,0
87,5
100,0

Grafica 0-XV: Precio atractivo para la venta de las rosquitas

picantes
precio picante

Elaboracion: autores

W sin respuesta
W31 25-5135
W 5136- 5145
W31 46-5150
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La rosquita sabor picante otro variedad que no tuvo aceptacién entre las personas,

tuvo un precio de mercado base entre $1.25-$1.35.

Tabla 0-XXI: Precio atractivo para la venta de las rosquitas de tocino

Precio Tocino

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Validos Sin respuesta 20 25,0 25,0 25,0
$1,25 - $1,35 18 22,5 22,5 47,5
$1,36 - $1,45 13 16,3 16,3 63,8
$1,46 - $1,50 29 36,3 36,3 100,0

Total 80 100,0 100,0

Elaboracion: autores

Gréfica 0-XVI: Precio atractivo para la venta de las rosquitas de
tocino

precio tocino

M =in respussta
W 51,25- %135
191,36 - 31 45
W31 46 - 31,50

Elaboracion: autores
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Las rosquitas de tocino tuvieron gran aceptacion entre las personas y el precio
ideal para este sabor se encuentra entre $1.46-$1.50.

3.11.2. Conclusiones

Con estas encuestas pudimos recolectar informacién valiosa para la evolucion de
nuestro proyecto, encontramos que de las 80 personas encuestadas alrededor del
40% no conoce la diferencia entre una rosquitas industrial y una artesanal.
Debemos dar a conocer mas la diferencia que existe para que la gente escoja el

producto por sus componentes y la forma en la que se produce el producto.

Pudimos conocer que la mayoria de las personas consume rosquitas una vez por
semana y que la textura preferida de personas de todas las edades es crocante,
por ese lado no tenemos problema alguno ya que nuestras rosquitas conservan

esa textura.

También pudimos saber la aceptacion de los encuestados de probar rosquitas de
nuevos sabores y no quedarse con lo tradicional y que tanto hombres como
mujeres de todas las edades prefieren un sabor dulce a lo salado pero este ultimo
no se aleja de las preferencias de los consumidores ya que con una minima

diferencia lo dulce supero a lo salado.

Un punto importante fue conocer los sabores que tuvieron mas acogida entre las
personas estas fueron: tocino, queso, ajo y ajonjoli. Al principio propusimos la
elaboracién de los 3 primero sabores ahora existe demanda en estos 2 ultimos las

cuales incluiremos en nuestra gama de sabores.

Este estudio nos ayudo a conocer el lugar de venta que las personas les gustarian
encontrar las rosquitas. En primer lugar encontramos los minimarket seguidos por
las cafeterias. Estos resultados no se alejan de la realidad ya que planeamos
expandirnos hacia nuevos supermercados y realizar alianzas estratégicas con las

cafeterias mas importantes de la ciudad.
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Para terminar, este estudio nos proporcioné informacioén acerca de los precios de
cada sabor de rosquitas, para las rosquitas de tocino el precio estaria ente $1.45-
$1.50, rosquitas de queso, ajo y ajonjoli entre $1.25-$1.35. Cabe recalcar que el
precio se establecera dependiendo de los costos que tenga la elaboracion de cada

una pero no nos saldremos del rango que las personas quieren acerca del precio.

3.12. ANALISIS ESTRATEGICO

3.12.1. Matriz BCG

La matriz Boston Consulting Group un método que nos permite evaluar la posicion

de un negocio o producto de la empresa, en el mercado.
Esta matriz se basa en dos variables a saber:

e Latasa de crecimiento del mercado

e La posicion del negocio en el mercado

Tabla 0-XXII: Matriz BCG
CUOTA DE PRODUCTO EN EL MERCADO

ALTA BAJA

PRODUCTO ESTRELLA | PRODUCTO INTERROGANTE

il

PRODUCTO VACA PRODUCTO PERRO O

ALTO

TASA DE CRECIMIENTO DEL MERCADO

DESASTRE B
=9
é%g
<L X

Elaboracion: autores

Para poder llegar a una conclusion debemos definir dos situaciones:
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= D’Roski es una marca propia de Pica Pan (se ubica en la posicion de vaca
lechera), la cual quiere lograr ser competencia a la vez de la marca ya
mencionada.

» D’Roski saldra al mercado con nuevos sabores de rosquitas mas no con los

tradicionales, para asi poder llegar a otros mercados.

Teniendo estas dos bases podemos concluir que D’Roski se sitla en el cuadrante
de interrogante debido a su incertidumbre acerca de la aceptacion de los nuevos

sabores.

3.12.2. Matriz FCB (Foote, Cone and Belding)

Con esta matriz se analiza el comportamiento de eleccién de compra de los
consumidores, al momento de optar por el consumo de una rosquilla o producto

derivado de este.
Tabla 0-XXIII: Matriz FCB
I=Investiga_cic’)n MODO MODO
EzEva'_U,aC'O” INTELECTUAL EMOCIONAL
A=Accién

IMPLICACION Aprendizaje Afectividad
FUERTE (1,E,A) (E,ILA)

IMPLICACION Rutina Hedonismo
DEBIL (AL,E) (AE.)

Elaboracion: autores

Debido a que D’Roski es una marca nueva con objetivo de llegar a nuevos
mercados consideramos que se encuentra en el cuadrante APRENDIZAJE, debido
a que al momento de comprar existe en la gente una alta incidencia en la logica y
la razén; por lo cual primero investigara y luego evaluara entre las opciones de
rosquitas para asi poder llegar a la accién y llevar a sus manos el producto que

mas le satisfaga.
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3.13. MACRO Y MICROSEGMENTACION

3.13.1. Macro segmentacion

En la macro segmentacion se puede definir tres factores para clasificar el mercado
objetivo, dentro de los cuales estan las funciones o necesidades, calidad y grupo

de compradores.

e Necesidad: Se mide por las personas que buscan complementar su
ingesta diaria con un producto rico en sabor y tradicional.

e Calidad: Las rosquitas D’Roski cuenta con la calidad y caracteristicas que
los consumidores requieren puesto que cuentan con la

e Grupo de Compradores: Las rosquitas podran ser adquiridas con facilidad
en los distintos Supermercados de Guayaquil satisfaciendo asi a todas las

familias o personas de todo nivel socioeconémico.

3.13.2. Micro segmentacién

Para la micro segmentacion se identifican grupos de compradores de acuerdo a

varias caracteristicas, los cuales consumiran las rosquitas.
Los grupos de segmento objetivo se clasificaran en:

Segmentacion Geografica

Region: Costa
Provincia: Guayas
Ciudad: Guayaquil

Segmentacion Demoagrafica:

Edad: De 15 afios en adelante
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Sexo: Masculino y Femenino
Clase social: Todo nivel socioeconémico

Segmentacion Psicoqgrafica:

Estilo de vida: Personas que gusten de picar durante el dia o
simplemente los que gusten de este producto por las mafianas y
noches.

Personalidad: Todo tipo

Intereses: Personas que gusten de nuevos sabores.

Partiendo de los resultados Obteniendo en las encuestas, tenemos que de una
muestra de 80 personas, 60 consumen rosquitas lo cual representa un 75%, de las

cuales se espera captar un 5% para el primer afio.

A continuacion detallaremos las cifras de poblacion con fuente INEC en el dltimo

censo realizado en Guayaquil el 2010.

Tabla 0-XXIV: Mercado objetivo y meta

1'674069

1'255552 75%
1'255552 75%
62777 5%

Fuente: INEC- Censo 2010

Elaboracion: autores

Definido mi mercado meta, presentamos la proyecciéon de la demanda a los 5 afios
siguientes, para este calculo se supone una tasa de crecimiento anual del 2,05%

respecto a la tasa de natalidad.
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Tabla 0-XXV: Proyeccion de la demanda

Proyeccion
de Demanda

Ano 2013 62778
Ano 2014 64065
Ao 2015 65378
Ano 2016 66719
Ano 2017 68086

Elaboracion: autores

3.14. MARKETING MIX

Producto

En el mercado actual existes varias opciones de rosquitas con diferentes texturas,

sabores y precios pero nuestro producto marca la diferencia, ya que son

elaboradas artesanalmente con una textura crocante y de forma trenzada con un

exquisito sabor casero y ademas partira de la caracteristica principal “sabores

distintos”.

D'ROSKI

llustracion 0-1V: Logotipo de la
nueva marca

),
</ LOSKI

ROSQUITAS COMO NUNCA LAS PROBASTE

De acuerdo con el resultado de las
encuestas la marca D'ROSKI debe producir
para el mercado rosquitas con sabor a:

queso, tocino, ajo y ajonjoli.
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p— ]
186 1000145480

KIEP IN A DRY COOL PLACE
BEST KEIORE EXPIRATION DATE. TELEFONOS: 2-211689 / 2210459
GUAYAQUIL - ECUADOR:

e Empaque de 200g
Contiene:
e Codigo de barras

Ingredientes

e Tabla nutricional
e Precio
¢ Informacion acerca de la empresa

Elaboracion: autores
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de los empaques

isefio

D

ES

DCINO, HARINA DE TRIGO

A, AGUA, AZUCAR,
“GETAL, SAL Y LEVADURA.

WATER, AR, VEGETABLE FAT,

SALT AND YEAST, | </ (OO

W5 NLINCA LAS FROMAST

Informacién nutricional
Nutrition Facts

PORCION: 40 GRAMOS (APROX. 2 UNIDADES)
RACIONES POR ENVASE: APROX. 16,

CALORIAS: 222 CALORIAS RASA S8
% VALCIR DIARIO
GRASA TOTAL
GRASA SATURADA
COUESTEROL

CARBOHIDRATO TOTAL
FIBRA DIETENICA

PROTEINAS
VITAMINA A

N UN LUGAR FRESCO Y SE
TES DE LA FECHA DE EXPIRA

|
186 1000145480

KEEP | )
BEST BE ) TELEFONOS: 2-211689 210459
GUAYAQUIL - ECUADOR
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C

'ROSQUITAS COMO NUNCA LAS PROBASTE

RE

e,

- 4

5 4 ,,rCuz

INFORMACION NUTRICIONAL
NUTRITION FACTS

PORCION: 40 GRAMOS (APROX. 2 UNIDADES).
RACIONES POR ENVASE: APROX. 16

CaLoRias: 222 CALORIAS DE GRASA: 58

% VALOR DIARIO

GRASATOTAL 0%
GRASA SATURADA
COLESTEROL

1861000145480
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ROSQUITAS PARA
COMPARTIR SIEMPR

*INGREDIENTES:
- QUESO, HARINA DE TRIGO
FOROTIFICADA, AGUA, AZUCAR,
MANTECA VEGETAL, SAL Y LEVADURA.
> *INGREDIENTS:

[

YSCLITTAS COMD NUNCALAS IBIORSTE
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Precio

Los precios de acuerdo a nuestros costos de produccion y a la disponibilidad que

tendran nuestros futuros demandantes debido a la encuesta realizada son:

Tabla 0-XXVI: Precio de venta

Producto $/ Precio

Sabor Tocino 1,47
Sabor Queso 1,18
Sabor Ajo 1,23

Elaboracion: autores

Cabe recalcar que cada plaza comercial debe generar su margen de ingreso sobre

estos precios.
Plaza

En la actualidad los productos PICAN PAN se distribuyen en las perchas de las
principales cadenas de supermercados de la corporacion el Rosado “MI
COMISARIATO? la cual se comercializa en 10 ciudades del pais.

La nueva marca de D'ROSKI se va a comercializar en las cadenas de
supermercado “‘SUPERMAXI Y MEGAMAXI” esta cadena cuenta con
establecimientos en 6 ciudades dentro del pais.

llustracion 0-V: Megamaxi llustracion 0-VI: Mapas
de tiendas

"N'Qm: SUFERMAXI
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Ademas en los almacenes “TIA” que cuenta con 139 locales distribuidos en todo el
territorio.

llustracion 0-VII: Mapa

[lustracién 0-VIII: TIA S.A.

Vo /-

Alianzas Estratéqgicas

Nuestro objetivo es dar a conocer el delicioso sabor de nuestros productos y nada
mejor que establecer alianzas con las principales cadenas de cafeteria, ya que el

café u otra bebida caliente es la mejor opcion para disfrutar las rosquitas.

SWEET AND COFFEE

llustracion 0-1X: Sweet and coffee
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Sweet&Coffee fue fundada en 1997 como la primera cafeteria especializada en
Café y Dulces Gourmet del Ecuador. Sweet&Coffee cuenta con café Premium de
la zona perfecta de Ecuador, un equipo de trabajo de primera, dulces gourmet y
por su puesto la determinacion de ser un orgullo para los ecuatorianos. Por la
combinacion de estos recursos somos la cafeteria preferida de los ecuatorianos y

de todos los que la prueban por primera vez.

PRINCIPALES ESTABLECIMIENTOS DE SWEET AND COFFEE

llustracion 0-X: Locales en Guayaquil

llustracion 0-XI: Locales en Quito
Locales Sweet&Coffee

8 Norte de Guayaquil

eetdCofte

8 Locales Sweet&Coftee

s Sur de Guayaquil

TR L B Locales Sweet&Coffee
A Samborondon
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JUAN VALDEZ

llustracién 0-XII: Juan Valdez cafe

En 2008, la empresa colombiana Procafecol S.A. y la ecuatoriana Latincafe S.A.

firmaron una alianza para instalar 16 puntos de venta.

Los lugares donde estan ubicados, por ser centros comerciales o zonas de moda

(Plaza Foch) reciben una gran cantidad de visitantes.

En los locales se puede encontrar café empacado, bebidas calientes y frias,
inclusive prendas de vestir con el logotipo de la empresa. Esto puede ayudar a

crecer el mercado de ventas de rosquitas para la empresa.

Promocion

D'ROSKI tendra una fuerte promocién para Para dar a conocer los nuevos

sabores de rosquitas.

1. Daremos degustaciones en los establecimientos de los supermercados con
personas especializadas para atraer a la clientela.

2. Brindaremos un precio competitivo considerando que es un producto
diferenciado.

3. Se realizaran las respectivas propagandas ya sea por medio de: volantes,

propagandas televisivas, periodicos y revistas.
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Material POP, diptico y vibrin.

Un medio importante y de vanguardia es el internet, nos daremos a conocer
en las diferentes paginas sociales ya que uno de nuestros objetivos es
acaparar el mercado joven.

Realizaremos promociones y brindaremos premios instantaneos por la

compra de nuestros productos.

vibrin 20x15cm

f— Sas

AJO

/ \ QUESsO

ToCINO
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Ejemplar Volante

' @1SFRUTALAS AHORA

Y SENTIRAS LA DIFERENCIAr

B OSQUITAS PARA

IPARTIR SIEMPRE o 8

O NETO! 200 G P

TOCINO - AJO - QUESO

ENCUENTRALAS EN
MEGAMAXI, TIA, SWEET&COFFEE Y IUAN VALDEZ
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Ejemplar Diptico

Lado Externo

ENCUENTRALAS EN:

MEGAMAXI, TIA,
SWEET&COFFEE Y JUAN VALDEZ

TOCINO - AJO - QUESO
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Lado interno

gSFRUM AHORA

v SENT IRAS LA DIFERENC[A /

TOCINO

ROSQUITAS PARA
COMTARTIR STEMPR

LA EMPRESA PICA PAN ES NETAMENTE GUAYAQUILENA, TUVO SUS INICIOS
APROXIMADAMENTE HACE 25 ANOS, LA MISMA SE DEDICA A LA ELABORACION DE

STORIA
Iil I 5 T&) |_\ f QUITAS ARTESANALES Y AHORA EMPRENDE UNA NUEVA MAR LLAMADA
D'ROSKI" CON EL PROPOSITO DE OFRECER A SUS CONSUMIDORES NUEV SABORES.
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Personas

Los consumidores tienen la necesidad de relacionarse de manera fisica o virtual
con todo lo que les interesa, y para lograrlo es necesario vivir experiencias. Es por
es0 que tendremos un seguimiento especial con nuestros clientes mas frecuentes

para establecer relaciones de confianza mas fuertes.

Mantendremos informado al consumidor de las diferentes promociones, ofertas y
lanzamientos para conseguir una fidelidad hacia nuestros productos. Que tenga
conocimiento que ante cualquier fallo, dudas o sugerencia la empresa estara
siempre a su disposicion, dandole la oportunidad de ser escuchado o leyendo sus
guejas ante el producto. Es importante corregir nuestras fallas y/o errores ya que
los clientes muestran sus quejas mas rapido de lo gque pensamos ya sea

fisicamente o por medio de internet.

Si no segmentamos las necesidades de los clientes terminaremos dandole algo

gue no necesita.
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CAPITULO IV: ESTUDIO TECNICO

4.1. ANTECEDENTE DEL ANALISIS TECNICO

El andlisis técnico tiene como objetivo principal contemplar los aspectos técnicos
operativos necesarios para el uso eficiente de los recursos disponibles para la
produccion de un bien o servicio deseado y en el cual se analizan la determinacién
del tamafio Optimo del lugar de produccion, localizacién, instalaciones y

organizacion requeridas.

4.1.1. Objetivos Especificos

e Determinar la localizacibn mas adecuada en base a factores que
condicionen su mejor ubicacion.

e Certificacion de proveedores

e Definir el tamafio y capacidad del proyecto.

e Mostrar la distribucion y disefio de las instalaciones.

e Comprobar que existe la viabilidad técnica necesaria para la instalacion del

proyecto en estudio.

4.2.LOCALIZACION DE LA PLANTA/COCINA INDUSTRIAL

El estudio y analisis de la localizacién puede ser muy util para determinar el éxito o
fracaso del negocio. Por lo tanto el objetivo mas importante, independientemente
de la ubicacion misma, es el de elegir aquel que conduzca a la maximizacion de la

rentabilidad del proyecto entre las alternativas que se consideren factibles.
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Es importante escoger una localizacién donde la empresa se beneficie para la agil
recepcion de insumos, donde ademés se cuente con todos los servicios basicos

ya que el minimo factor influiria directamente en costos para la empresa.

4.2.1. Localizacién D’Roski
D’Roski esta situada al norte de la ciudad de Guayaquil, sector Samanes 2; en una
casa de 3 pisos donde la cocina industrial opera en toda la planta baja.

Su ubicacion es estratégica para los siguientes factores:

e Facil Acceso a Mano de Obra

Este punto para la empresa es muy importante debido a que todos sus
trabajadores residen cerca de la misma y pueden llegar en los horarios
establecidos laborales, asi no se tienen ausencias y bajas en la produccion.

Ademas los trabajadores no gastarian mas de $0.50 ctvs. diarios para laborar
como para regresar a sus hogares, inclusive algunos cuentan con bicicletas que

pueden ser guardadas durante su jornada en la empresa.

e Facil acceso ainsumos - Proveedores

Teniendo un andlisis de la localizacion de la empresa se recalca que es
ciertamente estratégico para la recepcion de insumos debido a que el sector
cuenta con panaderias que solicitan 6rdenes a los mismos proveedores en ciertos

insumos.

Los insumos con los que la empresa actualmente opera se los detalla a

continuacion con sus respectivos proveedores:
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Tabla O-I: Proveedores e insumos

INSUMOS PROVEEDOR
Harina Grupo Moderna Gruno
Moderna _]leé}derna
Alimentos S.A. ©@
Manteca Vegetal Levapan E f
Levadura
ngolla GreenGourmet | - ey’
jo - ot
Tocino
Azucar
Sal G&G &
Distribuciones
Distribuciones
Aceite La Fabril \
_ AFABRIL
Queso César Pérez

Elaboracion: autores

4.2.2. Tamafio y Distribucion de Instalaciones

Las dimensiones de cada espacio que se utiliza en la planta, se detallan a

continuacion:
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DIMENSIONES DE LA PLANTA
Tabla 0-I: Area de planta y expasion

Descripcién M2 x area | Total M2
AREA DE EXPANSION 80 m2
AREA DE LA PLANTA 88 m?2
Almacenaje de Materia Prima 2Xx2 mts.

Linea de Produccidn 12 x 5 mts.

Area de Empaque y Sellado 4x3 mts.

Area de Salida del Producto 4x3 mts.

Fuente: Pica Pan

Elaboracién: Autores

Basados en el estudio de la planta en donde actualmente se elaboran las
rosquitas se encontrd que el area de la misma es de 190 m2, de los cuales en la
actualidad solo son utilizados 88 m2, los mismos que son considerados como
cantidad optima que se requiere para acaparar y satisfacer nuestra demanda
actual. Para la ejecucidon del proyecto consideramos necesario utilizar aquella
parte de esta area sin uso ya que sera necesario aumentar el numero de

maquinas y personal si se busca incrementar nuestra demanda.
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[lustracion O-I:

Area de trabajo

Al
ma
cen
aje

Empaque y Sellado

Horno/
amasadora
Linea de —
Produccion
S
S
| S—

Linea de Produccidn

D’Roski

Empaque y Sellado

Almacenaje

Horno y otros

implementos
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4.3.MAQUINARIAS E IMPLEMENTOS

Para produccioén

Licuadora industrial.

llustracién 0O-II:
Licuadora industrial

Amasadoras

llustraciéon 0-11l: amasadora

Se cuenta con una para elaboracion de ciertas mezclas.

Maquina atil para la
preparacion de la masa
amasandola donde luego sera
moldeada para ser una
rosquita.
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llustracion 0-V: Horno llustracién 0-1V: Carro panadero

" _l y L |

- ~ Horno 70 x 90 Grande

Hornos

Hornos para la coccion de las rosquitas con sus debidos carros y latas que ayudan
para la colocacion y movilizacién dentro del local de trabajo. Se consta con 2
hornos y 10 carros

Selladoras

llustracion 0-VI: Selladora

Maquina para el sellado del empaque del producto.

Contiene una barra de silicona que funciona a calor y para
sellar el paquete se lo hace mediante un pedal que debe
ser oprimido con el pie.
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Actualmente se cuenta con una, ya que esta funcion la realiza una sola persona.

Para seguridad

Extintores

[lustracion 0-VII: Extintor

EXTINTOR

Generadores de luz

llustracion 0-VIIl: Generador de luz

Se cuenta con dos extintores

para seguridad.

Generara luz cuan e esta no se
podra obtener de las fuentes
normales por un cortocircuito o un
problema fuera del normal y es
necesaria ya que el producto en
proceso de elaboracién se pierde
si no se realiza el proceso
completo.
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Extractor de aire

llustracion 0-1X: Extractor de
aire

Para Limpieza

Antibacterial

llustracion 0-XI: Gel
antibacterial

-
‘%ﬂ;

Ayuda en la ventilacion y expulsion del calor

provocados por la coccion de las rosquitas.

Se cuentan con 2 en la empresa una en el
area de los hornos y otra en el area de

empaque y sellado.

Papel

Toallas
llustracion 0-X: Papel
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Jaboén
llustracién 0-XII: Jabdén

UNIFORMES

Guantes

[lustracion 0-XIV: Guantes

llustracion 0-XIII:
Mandil

Uniform
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[lustracion 0-XV: Cubreboca

llustracién 0-XVI: Gorro

4.3 FLUJO PROCESO DE PRODUCCION

Para entender el proceso de produccion debemos de partir desde la etapa de
recoleccion de materia prima, por lo cual desglosaremos cada actividad en el
siguiente detalle. Gréfica (Anexo )

e Etapa Orden de Insumos

Se genera de acuerdo al material existente en bodega y a la produccion, que

hasta ahora ha sido cada 15 dias.

Se obtiene créditos de 15 dias para efectuar el pago en la siguiente entrega, ya

sea efectivo o transferencia bancaria de acuerdo a lo exigido por cada proveedor.
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e Etapa Recepcion de Insumos
El supervisor se encarga de la recepcion y considera lo siguiente:
o Verificacion de que la orden este completa, cuenta los materiales
o Verificacion de datos para la emision de facturas
o Pago de facturas por pagar si es en efectivo.
o Almacena las levaduras en el refrigerador

o Almacena los demas materiales en su lugar

e Etapa Elaboracion de masas (40 min)
Un operador estara encargado de esta fase donde:
o Pesard/ Medira los ingredientes

o Los mezcla en la amasadora

e Etapa de Enroscado (50 min)
Los operadores proceden a moldear la masa en forma de enroscado para

ponerlas en latas que van en carros de 25 latas cada uno.

e Etapa de Fermentacion (10 min)
Una vez que los carros estén llenos estos son dejados un tiempo al calor para que
asi eleven al tamafio y grosor deseado.

e FEtapa de Horneado (45 min)
Se ajusta la temperatura y tiempo. Se procede a hornear dos carros a la vez,

hasta que timbren para sacarlos.

e FEtapa de Enfriamiento (10 min)

Se deja enfriar para poder ser empacadas.
e FEtapa de Empaque y Sellado (40-45 min)

De esta fase se encarga una sola persona la cual primero las empaqueta cada

funda contiene 200 gr y luego sera sellada.
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CAPITULO V: ESTUDIO FINANCIERO

INTRODUCCION

Para el andlisis financiero de nuestro proyecto nos hemos basado en factores
importante como son la variacion de las ventas, costos, inversion entre otras, para
verificar si el proyecto es rentable o no, vamos a realizar 3 escenarios diferentes
para comprar el nivel de riesgo que existe al poner en marcha nuestros planes del

lanzamiento de la nueva marca.

OBJETIVO GENERAL

e Especificar el presupuesto de inversion, dentro del cual queden
comprendidos los recursos materiales, humanos y financieros necesarios

para su operacion.

5.1. ESCENARIO NORMAL

En este primer escenario esta basado en la produccion de rosquitas las cuales se
repartiran en las diferentes cadenas de distribucibn de la corporacion la
FAVORITA S.A., almacenes TIA y en las diferentes cafeterias de SWEET AND
COFFEE y JUAN VALDEZ. Para este proceso debemos tomar en cuenta rubros
como: inversion, produccion, activos fijos y variables, materia prima, mano de

obra, gastos de publicidad y sueldos.
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5.3.1. Inversién

Inversion fija

La marca D'ROSKI trabajara con los mis mismos utensilios de oficina con las que
trabaja PICA PAN, es decir que no incurriremos costos en materiales de oficina.
Lo que si necesitaremos es implementar utensilios de produccion, requerimos
nuevas maquinas y equipos, referente a la inversion del vehiculo para realizar las

entregas cabe resaltar que es un activo usado, que nos conviene por su bajo costo

y entre otras inversiones que se detalla a continuacion:

Inversion en Maquinarias y Equipos

Tabla 0-I: Inversion de maquinarias y equipos

Descripcion de activos Costo Unitario USD Unidad
Horno Industrial $ 15.000,00 1
Mesa Metilica S 500,00 1
Amasador S 1.500,00 1
Balanza S 200,00 1
Licuadora S 400,00 1
Carro de horno S 150,00 2
Gaveta S 24,00 15
Sellador S 350,00 1
Mini refrigerador S 350,00 1
Codificador S 200,00 1

Total de inversion fija

Elaboracion: autores

Inversién en utensilios

Tabla O-1l: Inversién de utensilios
Costo Unitario USD | Unidad | Subtotal USD

Descripcion de Utensilios

Paleta
Tasa de medicidn

Uniforme

W

1,00 2 S
8,00 1 S
15,00 3 S
Total de inversion | S

Elaboracion: autores

Subtotal USD
S 15.000,00
S 500,00
S 1.500,00
S 200,00
S 400,00
S 300,00
S 360,00
S
S
S
S

350,00
350,00

200,00
19.160,00

2,00
8,00
45,00
55,00
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Inversion de Vehiculo

Tabla O-lll: Inversiéon de vehiculo

Descripcion de
vehiculo Costo Unitario USD Unidad Total USD

Furgoneta $ 6.800,00 1 $ 6.800,00
Elaboracion: autores

5.3.2. Activos diferidos

Esta integrada por valores la cual es reembolsable por el transcurso del tiempo; es
el caso de inversiones realizadas por el negocio y que en un lapso se convertiran

en gastos. Asi, se pueden mencionar los gastos de instalacion, las primas de

seguro, etc.
Gasto de Constitucion
Tabla 0-1V: Gastos de constitucion
Gastos de Constitucion Valor en USD
Registro sanitario S 400,00
Registro de patente S 750,00
Honorarios del abogado $ 700,00
Total S 1.850,00
Elaboracion: autores
Amortizacién de los Gastos de Constitucion
Tabla 0-V: Amortizacién de gastos de constitucion
Gastos de Constitucion Valor en USD Amortizacion Amortizacion
Anual Mensual
Registro sanitario S 400,00 S 80,00 S 6,67
Registro de patente S 750,00 S 150,00 S 12,50
Honorarios del abogado S 700,00 S 140,00 S 11,67
Total S 1.850,00 S 370,00 S 30,83

Elaboracion: autores
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Como el proyecto esta siendo evaluado a 5 afios los gastos de constitucion seran

amortizados a los mismos afos dentro del flujo de caja.

INVERSION TOTAL

Tabla 0-VI: Total de inversiones fijas

Rubro Subtotal USD
Inversion de activos fijos S 19.160,00
Inversidn utensilios S 55,00
Inversién de vehiculo S 6.800,00
Total de inversiones fijas S 26.015,00
Elaboracion: autores
Tabla 0-VII: Inversion inicial

Rubro Valor USD
Inversiones fijas S 26.015,00
Gasto de constitucién S 1.850,00
Capital de Trabajo S 26.038,28
Total de inversién S 53.903,28

Elaboracion: autores

5.3.3. Costos de produccion

En el siguiente cuadro detallamos los costos que tenemos al producir las rosquitas

de cada sabor.

e (Costos Variables

En esta seccién detallaremos los costos que dependen del nivel de produccién.

Para ello es importante detallar los precios a los que la empresa adquiere la

materia prima.
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Tabla 0-VIII: Precio de la materia prima
PRECIO MATERIA PRIMA

Producto Cantidad | Precio

Harina 1 saco 37,00
Agua 11t 0,20
Sal 500 gr 0,56
Azucar 5 kg
Levadura 500 gr 1,90
Aceite 11t
Manteca 55kl 95,29
Cebolla 1 saco 43,00
Fundas 12000 u | 101,88
Etiquetas 2180 u 219,74
Mano de Obra 7

e Elaboracidn 5 0,17

e Hornada 1 1,50

e Enfundada 1 1,50
Diesel 1 galdn 1,00

Elaboracion: autores

Actualmente el costo de produccién para una masa de 10 Its de la rosquita natural
y cebolla es la siguiente:

Tabla 0-1X: Costo unitario

Costo x Costo x
Producto Masa Masa

Cebolla
Harina 14,70 14,70
Agua 1,00 1,00
Sal 0,11 0,11
Aztcar 0,83 0,83
Levadura 0,90 0,90
Aceite 0,90 0,90
Manteca 1,73 1,73
Cebolla | - 8,50
Fundas 3,60 3,60
Etiquetas 1,73 1,73
Mano de Obra 11,90 11,90
Diesel 0,80 0,80
Hornada 1,50 1,50

Enfundada 2,00 2,00



Costo Total 41,70 50,20

# Fundas 100 100
Costo Unitario $0,42 $0,50

Elaboracion: autores

Los costos para los nuevos sabores los detallamos a continuacion:

COSTOS POR SABOR DE ROSQUITAS

Tabla 0-X: Costo unitario de los nuevos sabores

Costo x Costo x Costo x
Masa Masa Masa
Tocino Queso Ajo

Ingrediente 40,58 20,00 17,50
Prior

Harina 14,70 14,70 14,70
Agua 1,00 1,00 1,00
Sal 0,11 0,11 0,11
Azucar 0,83 0,83 0,83
Aceite 3,60 3,60 3,60
Manteca 1,73 1,73 1,73
Fundas 0,90 0,90 0,90
Etiquetas 0,90 0,90 0,90
Levadura 1,73 1,73 1,73
Mano de 11,90 11,90 11,90
Obra

Diesel 0,80 0,80 0,80
Hornada 1,50 1,50 1,50
Enfundada 2,00 2,00 2,00
Costo Total 82,28 58,20 63,25
# Fundas 100 100 100
Costo 0,82 0,58 0,63
Unitario

Elaboracion: autores
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5.3.4. Gastos operacionales
Gastos de Ventas

En el siguiente cuadro podemos observar los gastos que incurriremos en lo que se
refiere en gastos de ventas, para que la gente llegue a conocer los nuevos
sabores de rosquitas. Podemos constatar que son los gastos mas altos que
tenemos en el proyecto.

GASTOS DE VENTAS

Tabla 0-XI: Gasto en ventas

Gasto de Ventas Precio
Degustaciones en Supermercados S 1.000,00
Creacién de Pagina Web S 1.800,00
Total Anual S  2.800,00

Elaboracion: autores

5.3.5. Gastos Administrativos

Son los costos que no estan directamente relacionados con la venta o distribucién
de bienes y servicios. Dichos gastos pueden incluir gastos administrativos,
indirectos, amortizacion de activos no especificos sueldos y salarios, etc.

En el siguiente cuadro desglosamos los gastos que tenemos al contratar nueva
mano de obra que en este caso seran 3 nuevos empleados para la elaboracién de
las rosquitas. También tenemos el cuadro de los costos de los suministros de
limpieza, suministros de oficina mas que nada las diferentes facturas y talonarios

gue debemos dar en cualquier entrega.
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Trabajo | Numero

Obrero

de
Personal

3

5.3.6.

Sueldo
mensual
usD

$292,00

Remuneracion por empleado

Tabla 0-XII: Remuneracién de empleados

Subtotal Décimo | Décimo | Vacaciones | Aporte | Aporte | Sueldo +
usD Tercero | Cuarto IESS Patronal | Beneficio
(1er aiio)

$ 876,00 $73,00 @ $73,00 $36,50 $81,91 @ $97,67 @ $912,50

Elaboracion: autores

Suministros de limpieza

Tabla 0-XIII: Suministros de limpieza

Suministros de
limpieza
Jabdén
Detergente
Papel

Gel antibacterial

Total

Costo Unitario Unidad Subtotal USD
usbD

S 1,15 1 S 1,15

S 3,65 1 S 3,65

S 3,45 1 S 3,45

S 5,40 1 S 5,40

S 13,65

Elaboracion: autores

Fondo
de
reserva
(2do
ano)
$73,00

Sueldo +
Beneficio
(2do
afo-5to
ano)

$ 985,50
$1.095,00
$1.204,50

$1.314,00
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Suministros de Oficina

Tabla 0-XIV: Suministros de oficina

Descripcidn de suministros de oficina

Talonario de Factura S
Tinta de Impresora S
Cartén S

Saco de Funda S
Impresién de Fundas S

Total de inversion

Elaboracion: autores

Costo
Unitario Unidad Subtotal
uUsD uUsD
8,00 5 S 40,00
25,00 1 S 25,00
1,25 200 S 250,00
102,00 1 S 102,00
37,00 1 S 37,00
S 454,00

Gastos Administrativos

Tabla 0-XV: Gastos administrativos

Gastos administrativos Mensual
Servicios Basicos S 50,00
Suministros de oficina S 454,00
Remuneraciones S 912,50
Total S 1.416,50
Elaboracion: autores
5.3.7. Otros Gastos Operacionales

En estos gastos solo incluye la gasolina que se utilizara en la furgoneta de

entrega.

Anual

S 600,00
S 5.448,00
$ 10.950,00
$ 16.998,00
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Gastos Operacionales

Tabla 0-XVI: Gastos operacionales
Otros Gastos Operacionales Mensual Anual

Gasolina de la furgoneta S 200,00 S 2.400,00
Elaboracion: autores

5.3.8. Depreciacion de los activos fijos

Utilizaremos el método de linea recta para calcular la depreciacién de los activos

fijos.
Depreciacion de Bienes
Tabla 0-XVII: Depreciacion de activos fijos
Depreciacion de los Bienes Valor total de Vida Contable Depreciacion
Compra Anual
Maquinaria y equipo

Horno Industrial S 15.000,00 10 S 1.500,00
Mesa Metalica S 500,00 10 S 50,00
Amasador S 1.500,00 10 S 150,00
Balanza S 200,00 10 S 20,00
Licuadora S 400,00 10 S 40,00
Carro de horno S 300,00 10 S 30,00
Gaveta S 360,00 10 S 36,00
Sellador S 350,00 10 S 35,00
Mini refrigerador S 350,00 10 S 35,00
Codificador S 200,00 10 S 20,00
Utensilios S 55,00 10 S 5,50

Vehiculo
Furgoneta S 6.800,00 5 S 1.360,00

W

Depreciacion anual
Elaboracion: autores

3.281,50
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VALOR DE DESECHO

El valor de desecho representa el Valor neto estimado del monto recuperable de la
Inversion original, expresado en unidades de Poder Adquisitivo a la fecha en que
se elaboran los Estados Financieros correspondientes, que para nuestro proyecto

se estim6 5 anos.

Valor de Desecho

Tabla 0-XVIII: Valor de desecho

Depreciacion de los Valor Total Vida Depreciacion Aios de Deprecacién Valor en
Bienes de Compra Contable Anual Depreciaciéon | Acumulada Libros

Magquinaria y equipo

Horno Industrial $15.000,00 10 $1.500,00 5 $7.500,00 $7.500,00
Mesa Metalica $ 500,00 10 $50,00 5 $ 250,00 $ 250,00
Amasador $1.500,00 10 $ 150,00 5 $ 750,00 $ 750,00
Balanza $ 200,00 10 $20,00 5 $ 100,00 $ 100,00
Licuadora $ 400,00 10 $40,00 5 $200,00 $ 200,00
Carro de horno $ 300,00 10 $ 30,00 5 $ 150,00 $ 150,00
Gaveta $ 360,00 10 $ 36,00 5 $180,00 $ 180,00
Sellador $ 350,00 10 $ 35,00 5 $175,00 $ 175,00
Mini Refrigerador $350,00 10 $ 35,00 5 $175,00 $175,00
Codificador $ 200,00 10 $20,00 5 $100,00 $100,00
Utensilios $ 55,00 10 $5,50 5 $27,50 $ 27,50
Vehiculo
Furgoneta $6.800,00 5 $ 1.360,00 5 $ 6.800,00 S-

Elaboracion: autores

5.3.9. Capital de trabajo

El capital de trabajo es la inversion de nuestra empresa en activos a corto plazo
(efectivo, valores negociables, cuentas por cobrar e inventarios). Es decir el dinero
gue necesitaremos para cualquier emergencia financiera que se nos presente al
aplicar el proyecto. Se realizara el método déficit maximo acumulado, podemos

ver el método por los primeros 12 meses (anexo 1)
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Tabla 0-XIX: Capital de trabajo
Capital de Trabajo $26.038,28

Elaboracion: autores

5.3.10. Financiamiento

Para nuestro proyecto necesitaremos una inversion total de $ 53903.28. La cual
solicitaremos un préstamo a la Corporacién Financiera Nacional por el monto de
$40000 con una tasa activa de 10.85% siendo esta la mas baja entre otros bancos
particulares que dan a microempresarios, esta préstamo sera amortizado en 5

afos. La diferencia de la inversion sera capital propio de los inversionistas.

Financiamiento

Tabla 0-XX: Financiamiento

Valor a Financiar $53.903,28
Capital Propio $ 13.903,28
Préstamo $ 40.000,00

Elaboracion: autores

En el siguiente cuadro mostraremos los pagos que se realizaran al momento de
pagar el préstamo, es decir la amortizacién del monto en 5 afios, donde el monto
total a financiar es $40000 teniendo cuotas anuales de $10400,49. Se presenta la

tabla de amortizacion del préstamo mensual (anexo 2)-
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Amortizacion del Préstamo

Tabla 0-XXI: Amortizacion del préstamo

Periodo Cuota Interés Amortizacion Saldo Previo
0 S 40.000,00
1 $10.400,49 $4.029,35 $6.371,15 $33.628,85
2 $ 10.400,49 $3.302,64 $7.097,8 $26.531,0
3 $10.400,49 S 2.493,05 $7.907 $18.623,6
4 $ 10.400,49 $1.591,12 $ 8.809,4 $9.814,2
5 $10.400,49 $ 586,30 $9.814,2 S -

Elaboracion: autores

CAPITAL PROPIO

El capital propio representa el 25.79% de la inversion total del proyecto la cual
cada accionista invertira $4634,43 que equivale al mismo porcentaje para los 3

accionistas como observaremos en el siguiente cuadro:

Capital Propio

Tabla 0-XXII: Capital propio

Inversionistas Monto Apropiado % Participacion
Primer Accionista S 4.634,43 20%
Segundo Accionista S 4.634,43 20%
Tercer Accionista S 4.634,43 20%
Total S 13.903,28 60%

Elaboracion: autores

5.3.11. Proyeccion de ventas

Determinamos que el crecimiento de nuestra demanda estimada sera del 2,05% el
cual es la tasa de natalidad de la ciudad de Guayaquil, teniendo para el primer afio

62778 de rosquitas a producir donde por la eleccion de las personas por uno u
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otro sabor pudimos encontrar los porcentajes de produccion para cada sabor
siendo estos: rosquitas de tocino con un 35% con un total de 21972 unidades,
rosquita de ajo con un 28,33% con un total de 17787, y las rosquitas de queso con
un 36,66% con un total de 23019 en el primer afio y sus promedios mensuales de

venta. Se presenta los ingresos y costos de venta mensuales por los 24 primeros

meses (anexo 3)

Proyeccion de ventas

Tabla 0-XXIII: Proyeccion de ventas

Proyeccion de 1
Ventas
Total Anual 62778
Produccion Mensual 5232
Rosquita de 1831
= Tocino
§ Rosquita de Ajo 1482
(]
= Rosquita de 1918
Queso
Rosquita de 21972
_ Tocino
g Rosquita de Ajo 17787
< Rosquita de 23019
Queso

Elaboracion: autores

5.3.12. Estado de Resultado

A continuacion presentamos el estado de resultado la cual se estimé en 5 afios.

Teniendo presentes los estados de resultados por los primeros 24 meses (anexo

4).

2

64411
5368
1879

1521
1968

22544

18250
23617

3

66086
5507
1927

1560
2019

23130

18724
24231

67804
5650
1978

1601
2072

23731

19211
24862

69567
5797
2029

1643
2126

24349

19711
25508
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Estado de Resultado

Tabla 0-XXIV: Estado de resultado

1 2 3 4 5
Ventas $81.339,36 $83.454,61 @ $85.624,86 S 87.851,56 $90.136,15
(-)Costo de venta $42.573,95 $43.681,09 @ $44.817,03 $45.982,50 $47.178,29
(=)UTILIDAD BRUTA $ 38.765,41 $39.773,52 $40.807,34 $ 41.869,05 $42.957,87
(-)Gastos Operacionales $27.428,00 $28.304,00 @ $29.618,00 $30.932,00 S 32.246,00
Gastos de Venta $ 6.300,00 $ 6.300,00 $ 6.300,00 S 6.300,00 $ 6.300,00
Gastos Administrativos $ 16.998,00 $17.874,00 @ $19.188,00 S 20.502,00 $21.816,00
Depreciaciéon de Activos Fijos $1.360,00 $ 1.360,00 $1.360,00 $ 1.360,00 $ 1.360,00
Amortizacién de Gastos de $ 370,00 S 370,00 $ 370,00 S 370,00 $ 370,00
Constitucion
Otros Gastos Operacionales S 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 S 2.400,00 S 2.400,00
(=)UTILIDAD OPERATIVA $11.337,41 $11.469,52 $11.189,84 $10.937,05 $10.711,87
Gastos No Operacionales
Gastos Financieros (Interés) $4.029,35 $3.302,64 $ 2.493,05 $1.591,12 $ 586,30
(=)UTILIDAD ANTES DE $ 7.308,07 $ 8.166,87 $ 8.696,79 $9.345,94 $10.125,56
IMPUESTOS
(-)15% Participacion de $1.096,21 $1.225,03 $1.304,52 $1.401,89 $1.518,83
Trabajadores
(=)UTILIDAD ANTES DE $6.211,86 $6.941,84 $7.392,27 $7.944,05 $ 8.606,73
IMPUESTOS
(-)22% Impuesto a la Renta $1.366,61 $1.527,21 $1.626,30 $1.747,69 $1.893,48
(=)UTILIDAD NETA $ 4.845,25 $5.414,64 $ 5.765,97 $6.196,36 $6.713,25

Elaboracion: autores

5.3.13. Flujo de caja

Presentamos el flujo de caja de los cinco afios que pusimos para el proyecto
donde se encuentra las entradas y salidas de dinero y cada glosa que sirva para

mitigar el pago de impuestos con su respectiva reposicion.
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Flujo de Caja

Tabla 0-XXV: Flujo de caja

1 2 3 4 5
Ventas $81.339,36 $83.454,61 | $85.624,86 | $87.851,56 = $90.136,15
(-)Costo de venta $42.573,95 $43.681,09 | $44.817,03 | $45.982,50 | $47.178,29
(=)UTILIDAD BRUTA $ 38.765,41 $39.773,52 | $40.807,84 | $41.869,05 | $42.957,87
(-)Gastos Operacionales $ 27.428,00 $28.304,00 | $29.618,00 | $30.932,00 $32.246,00
Gastos de Venta $ 6.300,00 $6.300,00 | $6.300,00 $ 6.300,00 $ 6.300,00
Gastos Administrativos $ 16.998,00 $17.874,00 | $19.188,00 | $20.502,00 $21.816,00
Depreciacién de Activos Fijos $1.360,00 $1.360,00 | $1.360,00  $1.360,00 $ 1.360,00
Amortizacién de Gastos de S 370,00 $ 370,00 S 370,00 $ 370,00 $ 370,00
Constitucion
Otros Gastos Operacionales $ 2.400,00 $2.400,00 | $2.400,00 | $2.400,00 $ 2.400,00
(=)UTILIDAD OPERATIVA $11.337,41  $11.469,52 $11.189,84 $10.937,05 $10.711,87
Gastos No Operacionales
Gastos Financieros (Interés) $4.029,35 $3.302,64 | $2.493,05| $1.591,12 $ 586,30
(=)UTILIDAD ANTES DE $7.308,07 $8.166,87  $8.696,79 $9.34594 $10.125,56
IMPUESTOS
(-)15% Participacion de $1.096,21 $1.225,03 $1.304,52 $1.401,89 $1.518,83
Trabajadores
(=)UTILIDAD ANTES DE $6.211,86 $6.941,84  $7.392,27  $7.944,05 $8.606,73
IMPUESTOS
(-)22% Impuesto a la Renta $1.366,61 $1.527,21 | $1.626,30 | $1.747,69 $1.893,48
(=)UTILIDAD NETA $4.845,25 $5.414,64 $5.765,97 $6.196,36 $6.713,25
(+) Amortizacion (de $ 370,00 $ 370,00 $ 370,00 $ 370,00 $ 370,00
Intangibles)
(+) Depreciacion de Activos $1.360,00 $1.360,00 | $1.360,00 $1.360,00 $ 1.360,00
Fijos
(-)Activos Fijos $ 26.015,00
(-)Capital de Trabajo $26.038,28
(-)Inversion de Gastos de $ 1.850,00
Constitucion
(+)Préstamo $ 40.000,00
(-)Amortizacién Capital de $6.371,15 $7.097,85  $7.907,44 | S8.809,38 $9.814,19
préstamo
(+)Recuperacion de Capital $26.038,28
de trabajo
(+)Valor de Desecho $9.607,50
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(=)FLUJO NETO DE EFECTIVO | -$ 13.903,28 $204,10 $ 46,79 -$411,47 -$ 883,02  $34.274,84
Elaboracion: autores

5.2. ANALISIS DE RENTABILIDAD DEL PROYECTO

Para el analisis de rentabilidad de nuestro proyecto vamos a tomar en cuenta dos
métodos de andlisis el cual es la TIR (Tasa Interna de Retorno del Proyecto) el
cual busca la tasa de descuento de los flujos de caja anuales contra la inversion
inicial del proyecto obteniendo un 18,97%y se vale de los flujos de caja finales y la
TMAR (Tasa minima de retorno) la cual se halla por el medio de parametros como
la beta(medida de la volatilidad del valor del proyecto con la variabilidad del
mercado) de otra empresa de similar operaciones que la nuestra, la R; es la
rentabilidad de libre riesgo tomando en cuenta bonos de tesoreria estadounidense
con duracién de 5 afios y la Ry, es la rentabilidad del mercado donde esta presenta

dicha empresa, teniendo un 17,05%

Otro método de analisis de dicha rentabilidad es el VAN (Valor Actual Neto) el cual
es la suma de los flujos de caja anuales descontados con la tasa minima de
retorno del proyecto restando la inversion inicial dada, teniendo asi un flujo
positivo de $1179

TIR/VAN/TMAR
TIR/IVAN/TMAR

Tabla 0-XXVI: TIR, VAN Y TMAR

TIR 18,97%
VAN $1.179
TMAR 17,05%

Elaboracion: autores

El tener una TIR mayor a la TMAR y una VAN mayor a cero demuestra que el

proyecto es rentable y es viable de darse para la empresa.
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PAYBACK

El payback es el método para encontrar que tanta liquidez puede tener el
proyecto con respecto a la recuperacion de la inversién inicial, teniendo que para
el quinto afio se tiene una recuperacion total de la inversion mayormente dada por

la recuperacion del capital de trabajo y el valor de desecho de los activos fijos que

se tiene.
Payback
Tabla 0-XXVII: Payback
Periodo (Afios) | Saldo Inversion Flujo de Caja Rentabilidad
Exigida
1 S 13.903 $ 204,10 S 2.370
2 $ 16.069,51 S 46,79 S 2.740
3 S 18.762,37 S (411,47) S 3.199
4 $ 22.372,58 $  (883,02) $ 3.814
5 S 27.069,85 S 34.274,84 S 4.615
Elaboracion: autores
5.3. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

En los siguientes cuadros se busca analizar como reacciona la TIR y la VAN del
proyecto con la alza y disminucion de los precios de cada

independientemente. Presente estan los precios dado por las variaciones con sus

respectivos cambios en la TIR y VAN (anexo 5).

Recuperacion de

v nun un un

inversion
(2.166,23)
(2.692,86)
(3.610,22)
(4.697,26)

29.659,78

rosquita

112



Grafica 0-I: Analisis del VAN por variacion del precio

Sensibilidad del VAN por variacion en el Precio

$ 40,000

$ 30,000
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$ 20,000
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$ (10,000)
$ (20,000)
$ (30,000)
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-5%
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==VAN Rosquita de Queso | $ (9,366)

$(5,636)

$(2,613)

$3,349

$6,286

$12,066

==V AN Rosquita de Ajo $(9,366)

S (4,457)

$(2,028)

$2,774

$5,147

$9,833

=¢=\/AN Rosquita de Tocino | $ (14,104)

$(6,787)

S (3,183)

$ 3,907

$7,389

$14,218

Elaboracion: autores

Gréfica O-11: Analisis de la TIR por variacién del precio

Sensibilidad de la TIR por variacion en el
Precio

=@=TIR Rosquita de Tocino =—TIR Rosquita de Ajo ==TIR Rosquita de Queso

36.26%
.88% 4 4530%
12.70%
Q,
97% 3.65% A 62%
/8% 78%
(]
-20% -10% 5% she . e

Elaboracion: autores

113



También analizamos la variacion del VAN y de la TIR por un aumento y

disminucién en el crecimiento de la demanda estimada del proyecto.

Tabla 0-XXVIII: Andlisis del VAN y TIR por variacion de la demanda
ANALISIS DE PROYECCION DE DEMANDA

Escenario  Crecimiento VAN TIR
Negativo 1,50% S (2.031) 16,38%
Normal 2,05% S 382 17,68%
Positivo 2,60% S 1.179 18,97%

Elaboracion: autores

5.3.1. Conclusiones

e Podemos apreciar que la TMAR es alta con referencia con otros
proyectos y mas por ser un proyecto nuevo por lo que necesariamente

debe ser més rentable que lo comudn en el mercado.

e El tener flujos muy bajos y hasta negativos puede preocupar pero e debe
mayormente porque se toma condiciones minimas para emprender el

negocio y tener precios que se alejen al de la competencia.

e Una disminucion del precio a partir de un 5% hace que el proyecto
comience a no ser rentable por lo que se requeriria modificaciones en los

gastos que se tiene presente en el momento
e Asi mismo la disminucion del crecimiento de la demanda estimada

también expone en riesgo el proyecto de no ser rentable y se deberian

realizar cambios en los planes del proyecto.
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e El valor del capital de trabajo es alto debido a dos factores como lo son: el
de la prevencion de tres meses sin vender el producto ya que no es
conocido y a que no podremos tener liquidez de la recuperacion de la

inversion inicial debido a que este no se da hasta el quinto afio.

5.3.2. Recomendaciones

e Para poder tener mas rentabilidad en nuestro proyecto podemos contar
con que nuestro producto es diferenciado, aumentando el precio de las
rosquitas de queso y ajo después del primer afio para mitigar las alzas en
costos de produccion y esta alza sera aceptada por el mercado debido a

los datos que arrojo las encuestas.
e Es necesario mantener a los trabajadores inscritos como trabajadores

artesanales para poder librarnos de mas egresos en los gastos

administrativos.

5.4. IMPACTO SOCIAL

Tabla 0-XXIX: Impacto social

Impacto sobre la competencia: La nueva marca D'ROSKI sera una de las
primeras en la linea de produccion de rosquitas en lanzar nuevos sabores, como
consecuencia las otras desearan sacar nuevos sabores o0 los mismos pero

mejorados.

Impacto sobre la Produccién: Para esta parte de nuestro proyecto,
necesitaremos mas ayuda en la mano de obra ya que nuestro producto se
caracteriza por ser artesanal y tener un sabor casero sin agregarle colorante

alguno.
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Impacto sobre la Distribucién: Se podra llegar a nuevos mercados para la

empresa lo cual garantiza aproximacion con la clientela.

Impacto sobre el empleo: En este proyecto necesitaremos mano de obra para la
elaboracion de rosquitas, lo que habra una oportunidad para algun ciudadano

desempleado de tener una fuente de ingreso.

Impacto Ambiental: Para hacer el analisis se toma en cuenta el ciclo de vida del
producto en cuestion, por lo que se tomara como base los siguientes factores:

e Proveedor

e Transporte

e Fabricacion

e Embalaje

e Uso

o Eliminacién

Elaboracion: autores

5.4.1. Flujo de caja social

Existen proyectos donde el mismo hecho de implementarlo crea un efecto positivo
en la sociedad y para ver este efecto dentro del flujo se toman diferentes puntos
relevantes; entre ellos utilizaremos el de mitigar los gastos administrativos con un
50% del salario debido a que la mano de obra que contrataremos no sera
calificada, otro punto mas es el de la importacién de maquinaria para la empresa;
siendo estos dos puntos bases para castigar los impuestos a pagar. También para
analizar la rentabilidad del proyecto, tomaremos la mayor tasa entre la tasa de
préstamos desde China para nuestro pais que es de 6,9% y la tasa de préstamo
de parte del IESS (Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social) hacia el gobierno

ecuatoriano el cual es de 6,5%.

116



Ventas
(-)Costo de venta
(=)UTILIDAD BRUTA

(-)Gastos Operacionales

Gastos de Venta

Gastos Administrativos

Depreciacion de Activos Fijos
Amortizacion de Gastos de
Constitucion
Otros Gastos Operacionales
(=)UTILIDAD OPERATIVA

Gastos No Operacionales
Gastos Financieros (Interés)

(=)UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS

(-)15% Participacion de
Trabajadores
(=)UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS

(-)22% Impuesto a la Renta
(+)50% de salario no capacitado
(+)100% de activos fijos

importados
(=)UTILIDAD NETA

(+) Amortizacion (de Intangibles)
(+) Depreciacién de Activos Fijos
(-)Activos Fijos
(-)Capital de Trabajo
(-)Inversion de Gastos de
Constitucion
(+)Préstamo
(-)Amortizacion Capital de
préstamo
(+)Recuperacion de Capital de
trabajo

Tabla 0-XXX: Flujo de caja social

0

$26.015,00
$26.038,28
$1.850,00

$40.000,00

1
$81.339,36
$42.573,95
$ 38.765,41

$27.428,00
$6.300,00

$16.998,00

$1.360,00
$ 370,00

$ 2.400,00
$11.337,41

$4.029,35
$ 7.308,07

$1.096,21

$6.211,86

$1.366,61

$456,25
$380,00

$5.681,50

$370,00
$1.360,00

$6.371,15

2
$83.454,61
$43.681,09
$39.773,52

$28.304,00
$6.300,00

$17.874,00

$1.360,00
$ 370,00

$2.400,00
$11.469,52

$3.302,64
$ 8.166,87

$1.225,03

$6.941,84

$1.527,21

S$492,75
$380,00

$6.287,39

$370,00
$1.360,00

$7.097,85

3 4 5
$85.624,86 $87.851,56 $90.136,15
$44.817,03 $45.982,50 $47.178,29
$40.807,84 $41.869,05 $42.957,87
$29.618,00 $30.932,00 $32.246,00
$ 6.300,00 $6.300,00  $6.300,00
$19.188,00 $20.502,00 $21.816,00
$1.360,00 $1.360,00  $1.360,00
$ 370,00 $ 370,00 $ 370,00
$2.400,00 $2.400,00  $2.400,00
$11.189,84 $10.937,05 $10.711,87
$2.493,05 $1.591,12 $ 586,30
$8.696,79  $9.345,94 $10.125,56
$1.304,52 $1.401,89 $1.518,83
$7.392,27 $7.944,05 $8.606,73
$1.626,30 $1.747,69 $1.893,48
S 547,50 $ 602,25 $ 657,00
S 380,00 S 380,00 S 380,00
$6.693,47 $7.178,61  $7.750,25
$ 370,00 $ 370,00 $ 370,00
$1.360,00 $1.360,00 $1.360,00
$7.907,44  $8.809,38  $9.814,19
$26.038,28
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(+)Valor de Desecho
(=)FLUJO NETO DE EFECTIVO

Podemos ver que el proyecto es rentable para la sociedad y crea un beneficio en

-$ 13.903,28 $1.040,35 $919,54 $516,03 $99,23
Elaboracion: autores

Tabla 0-XXXI: TIR, VAN y TMAR social

TIR 23,79%
VAN $13.668
TMAR 6,90%

Elaboracion: autores

general ya sea para la empresa y para la productividad del pais.

$9.607,50
$35.311,84
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5.5. IMPACTO AMBIENTAL

Tabla 0-XXXII: Impacto ambiental

Olores Nivel Sonoro Calidad del aire Agua Superficial Consumo Papel Agua
Etapa de Proyecto
Contratacion de obreros 0 0 0 0 0 0 0
Recepcion de materia prima 0 0 lNR 0 0 0 0
P
Almacenaje de recursos 0 0 0 0 l NR 0 0
p
Elaboracién de rosquitas 0 -1R 0 0 0 0 0
manualmente t
Horneado AR B R “INR 0 B R 0 0
t t P t
Empaque 0 0 0 0 0 0 0
Sellado 0 0 0 0 Br 0 0
t
Lavado de materiales con manteca 0 0 0 l NR 0 0 0
p
Residuos de masas l R 0 l R 0 0 0 0
t P
Residuos Liquidos -1R 0 0 l R 0 0 0
t p
Gases emitidos por transporte distr. l R 0 l R 0 0 0 0
t p
Otros
Facturas 0 0 0 0 0 0 0
Hojas impresas con ordenes 0 0 0 0 -1NR I 0
p
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Fundas/ Plastico 0 0 0
Cartones 0 0 0
Elaboracion: autores

Tabla 0-XXXIII: Impacto

Tabla 0-XXXIV:

Positivo
Neutro/Nulo
Negativo

Tabla 0-XXXV: Resultado ambiental

IMPACTO
Positivo 9
Negativo 34
Total (25)

Elaboracion: autores

De acuerdo a la actualidad de la empresa en el desarrollo de produccién de rosquitas se valoriz6 cada accion que se
realiza para ver su magnitud de impacto sobre el ambiente, por lo cual obtuvimos una cifra negativa de la cual la mayor
parte es sobre el aire y energia. Respecto al aire se consideré el uso de hornos que constantemente en la jornada estan

Reversibilidad y tiempo del impacto

Reversible R
No reversible NR

Temporario T
Permanente P

emanando los olores y ademas producen gases que quedan atrapados debido al espacio.
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En cuanto a los olores son especificamente a pan, marcamos negativo porque quizds no a todos guste de percibirlo todo
el dia, como a otros que si.

Por otro lado, la energia es muy importante y esencial para el funcionamiento de la produccion asi que se considera que
su efecto sobre el consumo es irreversible, pero se podria buscar alternativas de inversibn en maquinas con sistemas

ahorradores.
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ANEXO 1
Capital de trabajo

Proporcion de
ventas

Gastos de Venta
Gastos
Administrativos
Otros Gastos
Operacionales
Costo de Ventas
Subtotal

Acumulado
porcentaje

1
0,00

$ 525,00
$1.416,50

$ 200,00

$3.547,83
-$ 5.689,33

-$ 5.689,33
0,00

2 3
0,00

0,00

$ 525,00
$1.416,50

$ 200,00

$3.547,83
-$5.689,33

-$11.378,66
0,00

10
12200,90

$ 525,00
$1.416,50

$ 200,00

$3.547,83
$6.511,58
-$ 10.692,53
0,15

$ 525,00
$1.416,50

$ 200,00

$3.547,83

-$5.689,33

-$ 17.067,99
0,00

4
813,39

$ 525,00
$1.416,50

$ 200,00

$3.547,83
-$ 4.875,94

-$21.943,92

0,01

11
15291,80

$525,00
$1.416,50

$ 200,00

$3.547,83

$9.602,47

-$ 1.090,06
0,19

5 6
2985,15 4050,70
$ 525,00 $ 525,00
$1.416,50  $1.416,50
$ 200,00 $ 200,00
$3.547,83  $3.547,83
$2.704,17 -$1.638,63
-$24.648,10 -$26.286,73
0,04 0,05
12
19846,80
$ 525,00
$ 1.416,50
$ 200,00
$3.547,83
$ 14.157,48
$ 13.067,41
0,24

7
5937,77

$ 525,00
$1.416,50

$ 200,00

$3.547,83
$ 248,44
-$26.038,28
0,07

8
9313,36

$ 525,00
$1.416,50

$ 200,00

$3.547,83
$3.624,03
-$22.414,25
0,11

9
10899,47

$ 525,00
$1.416,50

$ 200,00

$3.547,83
$5.210,15

-$17.204,11
0,13
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ANEXO 2
Amortizacion del Préstamo

Periodo

O 0N OO unn & W N = O

=R R e
W NRm O

==
[, i 1

[
(=)}

=
00 N

[y
o

NN
= O

W W W W W W ININNDNNDNNDNNN
VA WINFP O OOWWNOOVBAWN

Cuota

$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71

$ 866,71
$ 866,71

$ 866,71

$ 866,71
$ 866,71

$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71

Interés

361,666667
357,100254
352,492554

347,843192
343,151793

338,417975

333,641356
328,821548

323,958161
319,050801
314,09907
309,102568
304,060888
298,973624
293,840362
288,660687

283,434178
278,160414

272,838966

267,469403
262,051291

256,584189
251,067656
245,501245
239,884503
234,216977
228,498207
222,72773

216,905078
211,02978

205,101359
199,119335
193,083224
186,992537
180,846779

Amortizacion

$ 505,04
$ 509,61
$ 514,22

$518,86
$523,56

$528,29

$ 533,07
$537,89

$542,75
$ 547,66
$552,61
$557,61
$ 562,65
$567,73
$572,87
$ 578,05
$ 583,27
$ 588,55
$ 593,87
$599,24
$ 604,66
$610,12
$ 615,64
$621,21
$ 626,82
$632,49
$638,21
$ 643,98
$ 649,80
$ 655,68
$ 661,61
$ 667,59
$ 673,62
$679,72
$ 685,86

Saldo Previo

A2 IR V2RI Vo iR Vo SR Vo L Vo TR Vo SRR Vo SRR Vo SR Vo TR Vo SR Vo SR Vo S Vo SRR Vo SR Vo SRR Vo SR Vo SR Vo SRR Vo R Vo SR Vo SR Vo TR Vo SRR Vo SR V2 S Vo SR Vo S Vo SN V2 S Vo SR V2 S Vo SR V0 SR Vo SRR V8

40.000,00
39.494,96
38.985,35
38.471,14

37.952,27
37.428,72

36.900,43

36.367,36
35.829,47

35.286,72
34.739,07
34.186,46
33.628,85
33.066,21
32.498,47
31.925,61
31.347,56

30.764,29
30.175,74

29.581,87

28.982,63
28.377,97

27.767,85
27.152,21
26.531,00
25.904,18
25.271,69
24.633,48
23.989,50
23.339,70
22.684,02
22.022,41
21.354,83
20.681,20
20.001,49
19.315,63
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36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60

$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71
$ 866,71

174,645453
168,388058
162,074085
155,703023
149,274356
142,787563
136,242119
129,637493
122,97315
116,24855
109,463149
102,616397
95,7077383
88,7366139
81,7024591
74,6047037
67,4427728
60,2160861
52,9240581
45,566098
38,1416097
30,6499916
23,0906368
15,4629329
7,76626182

$ 692,06
$ 698,32
$ 704,63
$711,00
$717,43
$723,92
$730,47
$ 737,07
$ 743,73
$ 750,46
$ 757,24
$ 764,09
$ 771,00
$ 777,97
$ 785,01
$792,10
$799,26
$ 806,49
$813,78
$821,14
$ 828,57
$ 836,06
$ 843,62
$ 851,24
$ 858,94

A2V SR Vo Vo R IE Vo SR Vo SR Vo IR VoS IS VoS Vo S Vo S Vo SR Vo S Vo N Vo SR VoI VoS I Vo Vo Vo SRR Vo SR Vo I Vo SR Vo SR V8

18.623,56
17.925,24
17.220,61
16.509,61
15.792,17
15.068,25
14.337,79
13.600,72
12.856,98
12.106,52
11.349,28
10.585,19
9.814,19
9.036,22
8.251,21
7.459,11
6.659,84
5.853,35
5.039,57
4.218,43
3.389,86
2.553,80
1.710,19
858,94
0,00
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ANEXO 3

Ingresos por venta

Rosquita de
Tocino

Rosquita de
Ajo

Rosquita de
Queso

$ 1,47
1831

2.691,61

1,23
1482
S 1.823,18
S 1,18
1918
S 2.263,50
S 6.778,28

Precio S
Ventas (q)

Ingresos (S) S

Precio S
Ventas (q)

Ingresos (S)

W

Precio S
Ventas (q)

Ingresos (S)

v n

N

v n

Total

10

1,47
1831

2.691,61

1,23
1482
1.823,18

1,18
1918
2.263,50
6.778,28

1,47
1831

2.691,61

1,23
1482
1.823,18

1,18
1918

2.263,50
6.778,28

wvr N

1,47
1831

2.691,61

1,23
1482
1.823,18

1,18
1918

2.263,50
6.778,28

1,47 $

1831
2.691,61
1,23 S

1482

v n

1.823,18
1,18

1918

- N

2.263,50
6.778,28

v n

- N

S 1,47
1831

S 2.691,61

S 1,23
1482

S 1.823,18

S 1,18
1918

2.263,50
6.778,28

v n

12

1,47
1831

2.691,61

1,23
1482
1.823,18

1,18
1918
2.263,50
6.778,28

w n

v n

W n

1,47
1831

2.691,61

1,23
1482

1.823,18
1,18
1918
2.263,50
6.778,28

13

1,47
1879

2.761,60

1,23
1521
1.870,59

1,18
1968
2.322,36
6.954,55

w n

1,47 S
1831

269161 S

1,23 §$
1482
1.823,18 S

1,18 $
1918

2.263,50
6.778,28

v N

14

S 1,47
1879

2.761,60

1,23
1521
1.870,59

1,18
1968
2.322,36
6.954,55

v n

- N

1,47
1831

2.691,61

1,23
1482
1.823,18

1,18
1918

2.263,50
6.778,28

W N

15

1879

1521

v n

1.870,59
1,18

1968

- N

2.322,36
6.954,55

1,47
1831

2.691,61

1,23
1482
1.823,18

1,18
1918

2.263,50
6.778,28

1,47 S

2.761,60
1,23 S

v n

- N

S 1,47
1831

S 2.691,61

S 1,23
1482

S 1.823,18
S 1,18
1918
S 2.263,50
S 6.778,28

16

1,47
1879

2.761,60

1,23
1521
1.870,59

1,18
1968
2.322,36
6.954,55
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17

S 1,47
1879

S 2.761,60

S 1,23
1521
1.870,59

S 1,18
1968

S 2.322,36

S 6.954,55

18

1879

1,47

S 2.761,60

1521

$  1.870,59
1,18

1968

S 2.322,36
S 6.954,55

Costos por venta

Rosquita de
Tocino

Rosquita de
Ajo

Rosquita de
Queso

Total

Costo Unitario
Costo (q)
Costo (S)

Costo Unitario
Costo (q)
Costo (S)

Costo Unitario

Costo (q)
Costo (S)

1,23

S

v n v n

N

$ 1,47 S
1879
S 2.761,60 S
s 1,23 3
1521
$ 1.870,59 S
S 1,18 S
1968
S 2.322,36 S
S 6.954,55 S
1 2
082 S 0,82
1831 1831
1.501,44 S 1.501,44
063 S 0,63
1482 1482
933,82 S 933,82
058 S 0,58
1918 1918
1.112,57 S 1.112,57
3.547,83 $ 3.547,83

20

1,47
1879

2.761,60

1,23
1521

1.870,59
1,18
1968

2.322,36
6.954,55

S 0,82
1831
1.501,44
0,63
1482
933,82
0,58
1918
1.112,57
3.547,83

v n v n

v n

wr n v n

v N

21

1,47
1879

2.761,60

1,23
1521

1.870,59
1,18
1968

2.322,36
6.954,55

0,82
1831
1.501,44

0,63
1482

933,82

0,58
1918
1.112,57
3.547,83

wr n v n

v N

22

S 1,47
1879

S 2.761,60

S 1,23
1521

S 1.870,59
S 1,18
1968

S 2.322,36
S 6.954,55

082 S
1831
1.501,44

0,63
1482

933,82

0,58
1918
1.112,57
3.547,83

wr n v n

v N

1,47 S
1879

S 2.761,60 S

1,23 S
1521

$ 1.870,59 S

1,18 S
1968

S 2.322,36 S
S 6.954,55 S

0,82
1831
1.501,44

0,63
1482

933,82

0,58
1918
1.112,57
3.547,83

0,82
1831
1.501,44

0,63
1482

933,82

0,58
1918
1.112,57
3.547,83

24

1,47
1879

2.761,60

1,23
1521

1.870,59
1,18
1968

2.322,36
6.954,55

S 0,82
1831

S 1.501,44

S 0,63
1482

S 933,82

S 0,58

1918
S 1.112,57
S 3.547,83
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v N wr N

W N

0,82
1831
1.501,44

0,63

1482
933,82
0,58

1918
1.112,57
3.547,83

17
0,82

1879
1.540,49
0,63

1521
958,11
0,58

1968
1.141,50
3.640,09

W N W N

v N

10
0,82
1831
1.501,44
0,63

1482
933,82
0,58

1918
1.112,57
3.547,83

18
0,82

1879
1.540,49
0,63

1521
958,11
0,58

1968
1.141,50
3.640,09

v N v n

- N

11
0,82
1831
1.501,44
0,63

1482
933,82
0,58

1918
1.112,57
3.547,83

19
0,82

1879
1.540,49
0,63

1521
958,11
0,58

1968
1.141,50
3.640,09

v N v n

v N

12
0,82
1831
1.501,44
0,63

1482
933,82
0,58

1918
1.112,57
3.547,83

20
0,82

1879
1.540,49
0,63

1521
958,11
0,58

1968
1.141,50
3.640,09

v n v n

- N

13
0,82
1879
1.540,49
0,63

1521
958,11
0,58

1968
1.141,50
3.640,09

21
0,82

1879
1.540,49
0,63

1521
958,11
0,58

1968
1.141,50
3.640,09

v n v n

w N

14
0,82
1879
1.540,49
0,63

1521
958,11
0,58

1968
1.141,50
3.640,09

22
0,82

1879
1.540,49
0,63

1521
958,11
0,58

1968
1.141,50
3.640,09

v n

v N

15
0,82
1879
1.540,49
0,63

1521
958,11
0,58

1968
1.141,50
3.640,09

23
0,82

1879
1.540,49
0,63

1521
958,11
0,58

1968
1.141,50
3.640,09

v n

v N

16
0,82
1879
1.540,49
0,63

1521
958,11
0,58

1968
1.141,50
3.640,09

24
0,82

1879
1.540,49
0,63

1521
958,11
0,58

1968

1.141,50
3.640,09
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ANEXO 4
Estados financieros

Ventas

Costo de Ventas
UTILIDAD BRUTA

Gastos Operacionales

Gastos de Venta

Gastos Administrativos
Depreciacion de Activos Fijos

Amortizacion de Gastos de
Constitucion
Otros Gastos Operacionales

UTILIDAD OPERATIVA

Gastos No Operacionales

Gastos Financieros (Interés)
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS

1
$6.778,28

$3.547,83
$3.230,45

$2.285,67
$525,00

$1.416,50
$113,33

$30,83
$200,00

$944,78

$361,67
$583,12

11

2
$6.778,28

$3.547,83
$3.230,45

$2.285,67
$525,00

$1.416,50
$113,33

$30,83
$ 200,00

$944,78

$357,10
$ 587,68

12

3
$6.778,28

$3.547,83
$3.230,45

$2.285,67
$525,00

$1.416,50
$113,33

$30,83
$200,00

$944,78

$352,49
$592,29

Ano 1

4
$6.778,28

$3.547,83
$3.230,45

$2.285,67
$525,00

$1.416,50
$113,33

$30,83
$200,00

$944,78

$347,84
$ 596,94

13

5
$6.778,28

$3.547,83
$3.230,45

$2.285,67
$525,00

$1.416,50
$113,33

$30,83
$200,00

$944,78

$343,15
$601,63

14

6
$6.778,28

$3.547,83
$3.230,45

$2.285,67
$525,00

$1.416,50
$113,33

$30,83
$ 200,00

$944,78

$338,42
$ 606,37

15

7
$6.778,28

$3.547,83
$3.230,45

$2.285,67
$ 525,00

$1.416,50
$113,33

$30,83
$ 200,00

$944,78

$333,64
$ 611,14

8
$6.778,28

$3.547,83
$3.230,45

$2.285,67
$525,00

$1.416,50
$113,33

$30,83
$200,00

$944,78

$328,82
$615,96

16
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$6.778,28

$3.547,83
$3.230,45

$2.285,67
$ 525,00

$1.416,50
$113,33

$30,83
$ 200,00

$944,78

$ 323,96
$620,83

17
$ 6.954,55

$ 3.640,09
$3.314,46

$6.778,28

$3.547,83
$3.230,45

$2.285,67
$525,00

$1.416,50
$113,33

$30,83
$ 200,00

$944,78

$319,05
$625,73

18
$6.954,55

$3.640,09
$3.314,46

$6.778,28

$3.547,83
$3.230,45

$2.285,67
$525,00

$1.416,50
$113,33

$30,83
$ 200,00

$944,78

$314,10
$630,69

19
$6.954,55

$3.640,09
$3.314,46

$6.778,28

$3.547,83
$3.230,45

$2.285,67
$525,00

$1.416,50
$113,33

$30,83
$ 200,00

$944,78

$309,10
$ 635,68

20
$6.954,55

$3.640,09
$3.314,46

$81.339,36

$42.573,95
$38.765,41

$27.428,00
$ 6.300,00

$16.998,00
$1.360,00

$ 370,00
$2.400,00

$11.337,41

$4.029,35
$7.308,07

21
$6.954,55

$3.640,09
$3.314,46

$6.954,55

$3.640,09
$3.314,46

$2.358,67
$525,00

$1.489,50
$113,33

$ 30,83
$ 200,00

$955,79

$ 304,06
$651,73

22
$6.954,55

$3.640,09
$3.314,46

$6.954,55

$3.640,09
$3.314,46

$2.358,67
$ 525,00

$1.489,50
$113,33

$30,83
$ 200,00

$955,79

$ 298,97
$ 656,82

23
$6.954,55

$3.640,09
$3.314,46

$6.954,55

$3.640,09
$3.314,46

$2.358,67
$ 525,00

$1.489,50
$113,33

$30,83
$ 200,00

$ 955,79

$293,84
$661,95

24

$6.954,55

$3.640,09
$3.314,46

$6.954,55

$3.640,09
$3.314,46

$2.358,67
$ 525,00

$1.489,50
$113,33

$30,83
$ 200,00

$ 955,79

$ 288,66
$667,13

Afio 2

$ 83.454,61

$43.681,09
$39.773,52
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$2.358,67
$ 525,00

$1.489,50
$113,33

$30,83
$ 200,00

$ 955,79

$ 283,43
$672,36

$2.358,67
$ 525,00

$1.489,50
$113,33

$30,83
$ 200,00

$955,79

$278,16
$677,63

$2.358,67
$ 525,00

$1.489,50
$113,33

$30,83
$ 200,00

$ 955,79

$272,84
$ 682,95

$2.358,67
$ 525,00

$1.489,50
$113,33

$30,83
$ 200,00

$ 955,79

$ 267,47
$ 688,32

$2.358,67

$ 525,00

$1.489,50

$113,33

$30,83
$ 200,00

$955,79

$ 262,05
$693,74

$2.358,67
$ 525,00

$1.489,50
$113,33

$30,83
$ 200,00

$955,79

$ 256,58
$699,21

$2.358,67
$ 525,00

$1.489,50
$113,33

$30,83
$ 200,00

$ 955,79

$ 251,07
$704,73

$2.358,67
$ 525,00

$1.489,50
$113,33

$30,83
$ 200,00

$955,79

$ 245,50
$710,29

$ 28.304,00
$6.300,00

$17.874,00
$1.360,00

$ 370,00
$2.400,00

$11.469,52

$3.302,64
$ 8.166,87
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ANEXO 5

Variaciones del VAN y TIR por variacion de precios de cada tipo de rosquitas

Escenario
1

kA WN

Escenario
1

oA, WN

Escenario
1

oA, WN

ANALISIS DE PRECIOS (Rosquita de Tocino)

Variacion PVP VAN
-20% $ 1,18 $  (14.104)
-10% $ 1,32 $ (6.787)

-5% S 1,40 S (3.183)
5% S 1,54 S 3.907
10% S 1,62 S 7.389
20% S 1,76 S 14.218

ANALISIS DE PRECIOS (Rosquita de Ajo)

Variacion PVP VAN
-20% S 0,98 S (9.366)
-10% S 1,11 S (4.457)
-5% S 1,17 S (2.028)
5% S 1,29 S 2.774
10% S 1,35 S 5.147
20% S 1,48 S 9.833

ANALISIS DE PRECIOS (Rosquita de Queso)

Variacion PVP VAN Rosquita de Queso
-20% S 0,94 S (9.366)
-10% S 1,06 S (5.636)

-5% S 1,12 S (2.613)
5% S 1,24 S 3.349
10% S 1,30 S 6.286
20% S 1,42 S 12.066

TIR
-3,93%
6,24%
11,78%
23,94%
30,62%
45,30%

TIR
2,50%
9,78%

13,65%
21,88%
26,26%
35,61%

TIR Rosquita de Queso

2,50%
7,97%
12,70%
22,92%
28,45%
40,43%
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ANEXO 6

Ventas Pica Pan 2010

* Unidades

® Dolares

Por sabores

7213

6601
6216 6248 6305 gosg

53925403 5690 5533 o @ O
w

- - Y

* Naturales

1903 1803 2076 2050 3879 2008 2170 | 1950  x Cebolla
12941217 = 1448 - - - — - | 1 =

w

w -w

S S S S S S
\’b(\ <<Q\/o @’b ?‘Q @’b \\}Q \\}'
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ANEXO 7

Ventas Pican Pan 2011

» Unidades

* Dolares

8382 8458

73087415
7054 5718 6912 " -

6399 6445

* Naturales

1904 1927 1925 j0g9 2007 1872 1753 1977 1918 2233 1761 jogg ™ Cebolla
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135



ANEXO 8

Insumos

Orden de

Etapa de
ecepcion de
insumos

9
"y

Etapa de
laboracion de
masas

Etapa de
enroscado

Etapa de
ermentacio
n

Etapa de
horneado

Etapa de
empaque y
sellado

Etapa de
nfriamie !
o
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