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RESUMEN 

 

El propósito de este artículo es ayudar al mejoramiento continuo en  la calidad de 

servicios de las PYMES (pequeñas y medianas empresas) de Villavicencio, destacando 

herramientas como la planeación estratégica, perfeccionado el desarrollo empresarial y 

lograr una mejora constante en el funcionamiento de las organizaciones de acuerdo a la 

calidad de los productos y un excelente servicio al cliente, contribuyendo al buen 

desarrollo social y económico, bien seleccionado con eficiencia productiva, ayudando con 

al bienestar social y mejorando el cumplimiento de los requisitos de mercadeo, ya que el 

pan es uno de los productos importantes de la canasta familiar, y para las personas en más 

fácil y cómodo utilizar el pan para desayunos y muchas veces en la cena; por este motivo 

es importante satisfacer por completo esta necesidad, en cuanto a variedad, precio, calidad 

y un factor clave y necesario el buen servicio al cliente, pues un consumidor buen atendido 

vuelve, hace que su compra sea más seguida y da un buen concepto a otros  clientes 

potenciales, creando la fidelización de cliente, de esta manera el crecimiento de las 

panaderías como empresas líderes aumenta en el ámbito empresarial. 

 

Palabras Clave: Planeación estratégica, Desarrollo social y económico, Eficiencia 

productiva, Crecimiento del mercados, Fidelización de clientes.  
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ABSTRACT 

 

The purpose of this article is to help the continuous improvement in the quality of 

services of SMEs (small and medium-sized enterprises) in Villavicencio, highlighting tools 

such as strategic planning, improving business development and achieving a constant 

improvement in the functioning of organizations According to the quality of the products 

and excellent customer service, contributing to good social and economic development, 

well selected with productive efficiency, helping with social welfare and improving 

compliance with marketing requirements, since bread is one of The important products of 

the family basket, and for people easier and more comfortable to use bread for breakfast 

and many times at dinner; For this reason it is important to fully satisfy this need, in terms 

of variety, price, quality and a key factor and necessary good customer service, as a well 

attended consumer returns, makes your purchase is more followed and gives a good 

concept To other potential customers, creating customer loyalty, in this way the growth of 

bakeries as leading companies increases in business. 

 

Key words: Strategic planning, Social and economic development, Productive 

efficiency, Market growth, Customer loyalty 
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1. INTRODUCCIÓN 

  

Este proyecto tiene por finalidad principal especificar los fundamentos y  mostrar el 

análisis de las panaderías del sector agro-industrial, con el fin de desarrollar estrategias 

para identificar las problemáticas que se presentan en cada una de las panaderías. Se 

enfatiza que la gestión de empresas se articularía con la dirección de estas, en particular en 

el rasgo estratégico, en el sentido de abordar condicionantes que repercuten en el alcance 

de finalidades y procesos con efectos multiplicadores del sector y más exactamente en las 

panaderías que son objeto del proyecto que pueden ser de corto, mediano o largo plazo. 

Para esto se hizo un análisis de todos los aspectos que pueden influir positiva o 

negativamente en el proceso o desarrollo de las tareas diarias de cada una de las empresas 

que conforman el negocio.   Además se plantea un direccionamiento estratégico con base a 

los resultados del análisis subrayando la importancia de la perdurabilidad de las unidades 

de producción, a partir, básicamente, de componentes relacionados con flexibilidad 

funcional y organizativa, de innovación, de gestión del conocimiento y de adaptación 

creativa de actividades y resultados a ambientes complejos para llegar a un análisis 

completo de los condicionantes que presentan las unidades productivas para que desde allí 

implementemos el rasgo de la adaptación constante en medio de circunstancias asociadas a 

innovación, estrategia y perdurabilidad en las unidades productivas. 

Por ejemplo, rasgos fundamentales que dificultan la productividad y mejor inserción de 

empresas, especialmente medianas y pequeñas, en el medio económico de Colombia a 

inicios de la segunda década del siglo XXI, se asocian con: (I) dificultad de acceso a 

crédito que permita viabilidad financiera; (II) una política fiscal que podría contribuir con 
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mayor énfasis a la apertura de la demanda agregada del mercado interno; y (III) tasas de 

cambio que, en general en los pasados siete años, han mostrado fuerte apreciación respecto 

al dólar norteamericano, lo que dificulta la competitividad de productos en el ámbito de los 

transables de la economía colombiana, a la vez que hace difícil competir con no transables 

en el mercado doméstico de este país. 

Se utilizaron diversas formas para buscar información entre ellas están: consultas en 

internet, búsqueda en libros, entrevistas a los empresarios de las diferentes empresas. 

En conclusión este proyecto es el análisis de los aspectos principales del negocio y  la 

importancia de este,  y sin él no habrá desarrollo de estrategias.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



    15 

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

  

2.1.   Descripción del problema 

Teniendo en cuenta que el sector panificador en Colombia agrupa gran cantidad de 

negocios con características de formalidad e informalidad; los cuales han  demostrado 

mantener una estabilidad en la industria en los últimos años, donde se han identifican 

oportunidades de crecimiento que a su vez evidencia algunos problemas, internamente en 

las panaderías, relacionado con el recurso humano, de las mismas. Tales como: 

  

Carecen de administración de nómina. 

No hay procesos establecidos para la selección del personal. 

Las capacitaciones que orienten al personal para ayudar a que hagan una excelente labor 

son escasas. 

  

2.2.  Antecedentes del problema 

La industria panificadora colombiana genera anualmente ventas superiores a los 3 

billones de pesos entre panes industriales y artesanales, consolidándose como una de las 

pymes que más le aporta a la economía del país. La actividad del sector en Colombia, 

incluidos municipios y poblaciones, agrupa miles de establecimientos formales, cuya 

actividad genera importantes aportes a la economía nacional. 

Durante los últimos años el mercado de la panificador  viene sosteniéndose, pese a la 

nueva tendencia hacia alimentos light y saludables, la entrada de nuevos productos al 

mercado y los incrementos en materias primas como la harina, que, por pérdida de 

cosechas a nivel internacional, ha puesto a la industria a sortear unos mayores costos para 
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sostenerse en el mercado. Para 2012 el PIB de elaboración de productos de molinería 

ascendió a $3,28 COP billones, reflejando un crecimiento del 1,6% frente al 2011. 

 En Colombia en promedio cada persona consume 23 kilogramos de pan al año, lo que 

equivale a alrededor de 3 panes diarios. En Latinoamérica el promedio de consumo anual 

por persona asciende a 57 kilogramos, equivalentes a 7 panes diarios. De esta manera, se 

evidencia la oportunidad de crecimiento que tiene la industria, donde su reto se centra en la 

innovación en productos que suplan la necesidad de consumo de diferentes personas, como 

lo es el caso de aquellos que sufren de diabetes o del corazón. 

 Durante el primer semestre del 2016 el PIB de los productos de molinería presentó un 

aumento del 5,1% respecto al mismo periodo del 2015. El sector panificador se ha visto 

afectado por el gravamen que se presenta sobre el trigo, uno de sus principales insumos, así 

como por la depreciación del peso frente al dólar y por factores de orden climático, como 

los fenómenos de El Niño y de la Niña. De igual forma, el paro de los transportadores tuvo 

en aprietos a los productores de pan. A pesar de lo anterior, las expectativas del sector son 

favorables y varias de las empresas líderes de la industria, como Ramo, cuentan con planes 

bien estructurados de expansión en lo que resta de 2016 y el 2017. 
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3. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

 

¿Qué orientación debe recibir el dueño del negocio para que confronte la falta de 

innovación, y pueda responder  de una manera eficiente y efectiva a la alta competitividad; 

y sea su negocio una buena oportunidad laboral debido a su correcta administración de 

personal? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



    18 

4. JUSTIFICACIÓN 

 

El proyecto nace con el fin de mejorar la calidad en servicios de las PYMES (pequeñas 

y medianas empresas) de Villavicencio, contribuyendo con un buen desarrollo social y 

económico, que permitan implementar un buen talento humano, bien seleccionado con 

eficiencia productiva. De esta forma ayudaremos con el bienestar social, mejorando el 

cumplimiento de los requisitos de mercadeo. 

En el sector agroindustrial Colombiano hay una gran oportunidad en la demanda 

convirtiéndose en un sector importante  para la economía del país, donde se basa la calidad 

y servicio de todos sus productos en los diferentes segmentos del mercado. 

En la industria del sector agroindustrial se trabajaran tres (3)  micro empresas las cuales 

son panaderías de diferentes sectores de la ciudad de Villavicencio; este proyecto se realiza 

con base a la información recogida por medio de los propietarios de las panaderías, 

encuestas, entrevistas a los empresarios, consultas en internet. 

Con la matriz  DOFA  (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas, Amenazas) se realizara 

un diagnostico a cada empresa para la mejora continua en sus procesos, servicios en cuanto 

al producto y atención al cliente; Implementando estrategias que permitan a las empresas 

mejorar su rentabilidad y conseguir el posicionamiento y reconocimiento de sus clientes 

internos y externos. 

Este proyecto presenta las siguientes características:  

Rescatar la importancia de un buen servicio prestado por el personal de la pyme al 

consumidor.  
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Se proyecta a afianzar lazos con los clientes por medio de segmentos empresariales 

como: hoteles, supermercados, restaurantes en la ciudad de Villavicencio. 

Generar cultura de capacitación a los empresarios, sobre su personal. 
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5. OBJETIVOS 

 

5.1.  Objetivo General 

Diseñar estrategias de gestión con visión prospectiva que posibiliten  el desarrollo de un 

negocio clave en la economía regional o nacional. 

  

5.2.  Objetivos Específicos 

 Seleccionar modelos administrativos para aplicarlo a la gestión de los negocio en el 

contexto actual de competitividad del sector agroindustrial. 

Establecer el proceso de investigación y diseño de instrumentos de recolección de 

información para analizar la panadería de la ciudad de Villavicencio. 

Realizar una investigación en el mercado agroindustrial de los productos y servicios 

involucrados en el desarrollo de las panaderías de la ciudad de Villavicencio. 

Identificar estrategias para mejorar las operaciones comerciales teniendo en cuenta las 

necesidades de los procesos de cada panadería del sector agroindustrial (panificador).  

Seleccionar aleatoriamente una panadería de alto impacto y aplicar la matriz MEFI, 

MEFE Y DOFA. 

Plantear estrategias de gestión y fidelización de clientes para las panaderías 

seleccionadas en la ciudad de Villavicencio. 

Establecer indicadores de gestión para medir el desempeño del negocio. 
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6. MARCO REFERENCIAL 

 

6.1.  Marco Teórico   

6.1.1. ¿Qué es Marketing? 

Más que ninguna otra función de negocios, se ocupa de  uno de los factores más 

importantes de una empresa, los clientes. Aunque más adelante exploraremos definiciones 

más detalladas del marketing, tal vez la definición más sencilla sea la siguiente: marketing 

es la administración de relaciones perdurables con los clientes. El marketing  tiene una 

triple tarea las cuales son: atraer, conservar y aumentar; por medio de promesas con un 

valor agregado superior se logra atraer nuevos clientes, y mantenerlos solo se logra 

cuidándolos generando en todo momento un valor de satisfacción y claro ejemplo de este  

es:  

Wal-Mart: se ha convertido en el mayor detallista, y en la compañía más grande del 

mundo, al cumplir su promesa: “Siempre precios bajos. ¡Siempre!”.  

Parques temáticos de Disney: los “ingenieros de imagen” este busca hacer llevar la 

fantasía a la realidad, por lo cual la propuesta de valor de ellos seria “hacer tus sueños 

realidad”. 

Dell: es uno de los principales líderes en el sector de las computadoras personales, ya 

que  mantiene su promesa de valor de “sea directo”,  haciéndolo más simple para sus 

clientes, ajustándolo a la necesidad de sus clientes.  

Éstas son unas empresas de gran éxito saben que si cuidan a sus clientes, la 

participación de mercado y las utilidades serán unaD consecuencia segura y en aumento. 
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 Un marketing sólido resulta crucial para el éxito de cualquier organización. Grandes 

empresas con fines de lucro, tales como Procter & Gamble, Toyota, Wal-Mart, IBM y 

Marriot usan marketing; pero también lo usan organizaciones sin fines de lucro como 

universidades, hospitales, museos, orquestas sinfónicas e incluso iglesias. El lector ya sabe 

mucho acerca de marketing, por donde se mire hay marketing, en productos existentes en 

el centro comercial más cercano, en los anuncios que llenan las pantallas de televisión, los 

medios escritos, en las escuelas, trabajo, hogares, siempre estamos expuestos al marketing 

directo o indirecto pero ya es participe de la vida cotidiana de una persona. No obstante, 

esta disciplina implica mucho más de lo que percibe casualmente el ojo del consumidor. 

Detrás de todo eso hay una enorme red de personas y actividades compitiendo por nuestra 

atención y nuestro dinero.  

 

6.1.2. Definición de marketing 

 Muchas personas piensan que el marketing es sólo vender y anunciar, y es natural: 

todos los días nos hostigan comerciales de televisión, anuncios de periódico, campañas de 

correo directo, visitas de vendedores y anuncios por internet, sin embargo, la venta y la 

publicidad son sólo la punta del iceberg del marketing. Hoy hay que tener muy claro que 

no es solo generar una venta como se pensaba tiempo atrás, en el presente se genera otros 

aspectos importantes como crear un lazo con nuestros clientes y/o consumidores finales, 

que buscan satisfacer las necesidades de su entorno. En términos generales, marketing es 

un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que 

necesitan y desean a través de la creación y el intercambio de productos y de valor con 

otros grupos e individuos.  
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6.1.3. La importancia del Markenting  

Para que una empresa o institución crezca, debe construir fuertes relaciones con los 

clientes. 

Es ahí donde entra en juego un plan de marketing integrado eficaz. Con un plan de 

marketing integral e integrado, puede comunicar eficazmente la misión, los valores y los 

mensajes de UCR de manera que se comuniquen con su público objetivo. 

Aumento del apoyo de los públicos de financiación, como la legislatura 

Mayor lealtad entre las partes interesadas 

Un público más consciente del impacto local y global de la UCR 

La capacidad de atraer y retener a los mejores empleados, estudiantes y profesores 

La capacidad de establecer alianzas dentro de la comunidad 

La capacidad de demostrar a los partidarios que nuestra marca de equidad es una 

mercancía valiosa 

Mayor satisfacción de los empleados, incluyendo un mayor sentido de orgullo y lealtad. 

 

6.1.4. Resultados de un buen marketing en una empresa. 

Ventas más altas:   Una vez que su producto, servicio o empresa obtiene en la pantalla 

de radar de sus prospectos, aumenta sus posibilidades de que los consumidores harán una 

compra. A medida que la conciencia se convierte en una realidad, es también el punto 

donde los nuevos clientes empiezan a difundir la palabra, diciendo a amigos y familiares 

acerca de este sorprendente nuevo producto que descubrieron. Sus ventas aumentarán 

constantemente mientras que la palabra se extiende.  
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Reputación de la empresa: Marketing crea reconocimiento de marca o retiro de 

productos con una empresa. Cuando una empresa alcanza las altas expectativas del 

público, su reputación se encuentra en un terreno más firme. A medida que su reputación 

crece, el negocio se expande y las ventas aumentan.  

Competencia Saludable: La comercialización también fomenta un ambiente en el 

mercado para la realización sana. Los esfuerzos de marketing ponen la palabra sobre los 

precios de los productos y servicios, que no sólo llega a los consumidores previstos, sino 

que también llega a otras empresas que compiten por el negocio de los consumidores. A 

diferencia de las empresas que tienen un monopolio sobre los productos y servicios que 

pueden cobrar casi cualquier precio, el marketing ayuda a mantener los precios 

competitivos para un negocio para tratar de ganar a los consumidores antes de su 

competencia. Sin la competencia, las empresas bien conocidas seguirían vendiendo, 

mientras que las compañías menos conocidas o nuevas empresas tendrían pocas 

posibilidades de éxito.  

Necesidades, deseos y demandas del cliente: el concepto más básico en que se apoya 

el marketing es el de las necesidades humanas; las necesidades humanas son estados de 

carencia percibida. Incluyen necesidades físicas básicas de alimentos, ropa, calor y 

seguridad; necesidades sociales de pertenencia y afecto, y necesidades individuales de 

conocimiento y autoexpresión. 

Captar el valor de los clientes: el primero de los cuatro pasos del proceso de marketing 

implica el establecimiento de relaciones con los clientes al crear y entregarles un valor 

superior. El último paso implica el captar a cambio el valor de los clientes en forma de 

ventas actuales y futuras, participación de mercado, y utilidades. Al crear valor superior 
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para el cliente, la empresa establece clientes muy satisfechos que se mantienen leales y 

compran más. 
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6.1.5. Teorías Administrativas 

Tabla 1. Teorías Administrativas  

TEORÍAS 

ADMINISTRATIVAS 

PRINCIPIOS  Y 

REPRESENTANTE 

APORTES ÉNFASIS 

 

CIENTÍFICA DE LA 

ADMINISTRACIÓN 

Siglo XXI  

Frederick Taylor. 

La racionalización del trabajo productivo 

debería estar acompañada por una 

estructura general de la empresa que 

hiciese coherente la aplicación de sus 

principios. 

Se caracteriza por hacer énfasis en las 

tareas del trabajador. Métodos de la 

ciencia a los problemas de la 

administración. 

 

 

 

 

BUROCRÁTICA 

Se desarrolló en 

1940. 

Max weber. 

Reconocía que la burocracia crea 

inconvenientes, pero creía que este era el 

precio por una organización racional y 

eficaz, que tiene las ventajas de: 

maximizar la efectividad con la que se 

consiguen las metas, maximizar la 

eficiencia para lograr el mejor resultado al 

más bajo costo y se controla la 

incertidumbre al regular a los trabajadores, 

a los proveedores y a los mercados. 

Se realizó para presentar un enfoque 

global, integrado y totalizador de los 

problemas organizacionales, tanto en la 

estructura como de los participantes de la 

organización. 

  Planeación: diseñar un plan de acción Se distingue por el énfasis en la estructura 
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CLÁSICA DE LA 

ADMINISTRACIÓN 

 

Surgió en 1916. 

Henri Fayol. 

para el mañana. 

Organización: brindar y movilizar 

recursos para la puesta en marcha del plan.  

Dirección: dirigir, seleccionar y evaluar a 

los empleados Coordinación: integración 

de los  trabajadores 

Control: garantizar que las cosas ocurran 

a lo planificado. 

y en las funciones que debe tener una 

organización para lograr la eficiencia. 

 

 

ESTRUCTURALISTA 

 

Surgió A finales de 

1950. 

Max weber. 

La estructura es un conjunto formal de uno 

o más elementos con la disposición y el 

orden de las partes dentro de un todo 

como: análisis, tipología objetivos y 

ambiente de las organizaciones. 

Está enfocada hacia varios enfoques que 

se caracteriza por considerar conjunto de 

datos como un sistema de interrelación el 

cual genera una vista critica de 

organización en base a la estructura del 

funcionamiento para poder ampliar sus 

objetivos. 

 

 

NEOCLÁSICA 

 

Drucker. 

Los considera medios en la búsqueda de la 

eficiencia, pero enfatiza fuertemente los 

fines y los resultados, en la búsqueda de 

ésta. En este movimiento se encuentra un 

fuerte cambio hacia los objetivos y los 

La teoría neoclásica se caracteriza por 

hacer un fuerte análisis en los aspectos 

prácticos de la administración, por el 

pragmatismo y por la búsqueda de 

resultados concretos y palpables. 
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resultados. 

 

 

SISTEMAS 

 

 

Surgió  en el siglo 

XX. 

Karl Ludwig. 

Las partes o unidades de un sistema no 

existen de manera aislada; sino que 

necesitan de su totalidad para poder 

funcionar eficazmente. 

Estudia las organizaciones como sistemas 

sociales inmersos en sistemas sociales 

mayores y en constante movimiento que 

se interrelacionan y afectan mutuamente, 

como por ejemplo la entradas, las salidas, 

el proceso la retroalimentación y el medio 

ambiente. 

 

MATEMÁTICA DE LA 

ADMINISTRACIÓN 

Surgió en 1940. 

Frederick Taylor y 

Henri Fayol. 

Es Una corriente que se encuentra en 

varios autores que enfatizan el proceso de 

decisión y lo tratan de modo lógico y 

racional a través de un enfoque 

cuantitativo, determinístico y lógico. 

La teoría matemática hace énfasis en el 

proceso decisorio y lo trata de modo 

lógico y racional mediante un enfoque 

cuantitativo y determinista. 

 

DESARROLLO 

ORGANIZACIONAL 

Surgió en 1962. 

Frederick Taylor y 

Henri Fayol. 

El DO es un resultado práctico y 

operacional de la teoría de 

comportamiento orientada hacia el 

enfoque sistemático. 

Cambio organizacional. Enfoque del 

sistema abierto. 

 

RELACIONES 

HUMANAS 

 

Surgió en 1880 – 

1949. 

Constituye un movimiento de reacción y 

oposición a la teoría clásica de la 

administración. 

El enfoque humanístico promueve una 

verdadera revolución conceptual en la 

teoría administrativa, hace énfasis en las 
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 Elton Mayo y 

Douglas Mc Gregor 

personas que trabajan o participan en las 

organizaciones. 

CONTINGENCIAL  

 

Surgió en 1962. 

Chandler 

Surge de varias investigaciones que 

pretendían confirmar si las organizaciones 

funcionaban en diferentes condiciones que 

varían con el ambiente o el contexto que la 

empresa eligió como dominio de 

operación. Se consideran oportunidades e 

imperativos o restricciones y amenazas de 

la organización 

Se enfoca en que existe una relación 

funcional entre las condiciones del 

ambiente y las técnicas administrativas 

apropiadas para el alcance eficaz de los 

objetivos de la organización. 

 

 

MEJORA CONTINUA 

 

Deming. 

Empezó con los primeros trabajos de 

implantación del control estadístico de 

calidad. Es una técnica de cambio 

organizacional suave y continúo  

centrados en las actividades en grupo de 

las personas. 

Tiene como objetivo la calidad de los 

productos y servicios dentro del programa 

largo plazo, que privilegian la mejora 

gradual y participación de las personas. Su 

enfoque es acrecentado y participativo 

para obtener excelencia en la calidad de 

los productos y servicios a partir de las 

personas. 

 

 

 

 

Tiene como objetivo las necesidades de 

las personas, clientes presentes y futuros. 

Su enfoque es obtener una excelente 

calidad en los productos y procesos. El 
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CALIDAD TOTAL Deming También son las características de un 

producto o servicio referentes a marketing, 

manufactura y mantenimiento por las 

cuales el producto o servicio atenderá las 

expectativas del cliente. 

objetivo es hacer incrementos de valor 

continuamente. 

REINGENIERIA Surgió en los años 

ochenta la 1 fase y la 

2 en 1933. Michael 

Hammmer y James 

Champy 

Es una reacción al colapso existente entre 

los cambios ambientales donde las 

organizaciones cambian su estructura 

organizacional realizando una reformación 

total en la organización. 

El objetivo principal es alcanzar enormes 

mejoras en el desempeño de costos, 

calidad, atención y velocidad. Se enfoca 

en lo fundamental, radical, drástica y en 

los procesos. 

BENCHMARKETING Surgió en 1979. 

Spendolini 

Surgió como un proceso continuo para 

evaluar productos, servicios y prácticas de 

los competidores más fuertes y de aquellas 

empresas reconocidas como líderes 

empresariales. También es un proceso 

continuo y sistemático de investigación 

para evaluar productos y servicios. 

Motiva a las organizaciones para que 

investiguen los factores claves que 

influencian la productividad y la calidad y 

se puede aplicar a cualquier función lo que 

produce mejores resultados cuando se 

implementa en la empresa como un todo. 

   

   Fuente: Desarrollado por los autores  en base a Chiavenato, Idalberto. Introducción a la Teoría General de la Administración
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6.2.   Marco Conceptual 

Proceso: Procesamiento o conjunto de operaciones a que se somete una cosa para 

elaborarla o transformarla. 

Panadería: Establecimiento en el que se elabora o se vende pan y a menudo productos 

de bollería. 

Pan: Alimento básico que se elabora con una mezcla de harina, generalmente de trigo, 

agua, sal y levadura, que se amasa y se cuece en un horno en piezas de distintas formas y 

tamaños; su sabor, color y textura pueden variar según el tipo de harina empleado y los 

ingredientes secundarios añadidos, como leche, mantequilla, frutos secos, etc. 

Bollería: Pastas dulces de diversas clases que se ofrecen para la venta o el consumo. 

Molienda: es un proceso industrial donde se muele el trigo y se separa la cáscara para 

producir harina. 

La molienda está conformada de tres etapas: 

Limpieza 

Acondicionamiento 

Molienda 

La limpieza del trigo: Es la etapa en que el trigo pasa por diferentes máquinas donde se 

eliminan diferentes elementos no aptos para la molienda. 

El acondicionamiento: es la fase donde se le pone al trigo el agua suficiente 

(dependiendo de la condición climatológica) para que al final de la molienda la HARINA 

tenga el grado de humedad establecida. 
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La molienda: Es la etapa donde el trigo una vez acondicionado entra en una serie de 

máquinas que gradualmente muelen el trigo y al final obtenemos la cáscara y el 

endospermo (HARINA). 

 

6.3.  Marco Normativo 

     Tabla 2. Marco normativo  

 

 

 

 

 

 

 

Código de 

Comercio 

 

Art 19: Obligaciones de los comerciantes. 

1) Matricularse en el registro mercantil. 

2) Inscribir en el registro mercantil todos los actos, libros y documentos 

respecto de los cuales la ley exija esa formalidad. 

3) Llevar contabilidad regular de sus negocios conforme a las prescripciones 

legales.  

4) Conservar, con arreglo a la ley, la correspondencia y demás documentos 

relacionados con sus negocios o actividades. 

5) Abstenerse de ejecutar actos de competencia desleal. 

Art 31: Plazo para solicitar la matrícula mercantil. 

La solicitud de matrícula será presentada dentro del mes siguiente a la fecha en 

que la persona natural empezó a ejercer el comercio o en que la sucursal o el 

establecimiento de comercio fueron abiertos. 

Art 32: Contenido de la solicitud de matrícula mercantil. 

1) El nombre del comerciante, documento de identidad, nacionalidad, actividad 

o negocios a que se dedique, domicilio y dirección, lugar o lugares donde 

desarrolle sus negocios de manera permanente, su patrimonio líquido, detalle de 

los bienes raíces que posea, monto de las inversiones en la actividad mercantil, 
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nombre de la persona autorizada para administrar los negocios y sus facultades, 

entidades de crédito con las cuales hubiere celebrado operaciones y referencias de 

dos comerciantes inscritos, y 

2) Tratándose de un establecimiento de comercio, su denominación dirección y 

actividad principal a que se dedique; nombre y dirección del propietario y del 

factor, si lo hubiere, y si el local que ocupa es propio o ajeno. Se presumirá como 

propietario del establecimiento quien así aparezca en el registro. 

Art 33  Renovación de la matricula mercantil. 

La matrícula se renovará anualmente, dentro de los tres primeros meses de cada 

año. El inscrito informará a la correspondiente cámara de comercio la pérdida de 

su calidad de comerciante, lo mismo que cualquier cambio de domicilio y demás 

mutaciones referentes a su actividad comercial, a fin de que se tome nota de ello en 

el registro correspondiente. 

Lo mismo se hará respecto de sucursales, establecimientos de comercio y 

demás actos y documentos sujetos a registro. 

Art 37 Sanción por ejercer el comercio sin inscripción en el registro 

mercantil. 

La persona que ejerza profesionalmente el comercio sin estar inscrita en el 

registro mercantil incurrirá en multa hasta de diez mil pesos, que impondrá la 

Superintendencia de Industria y Comercio, sin perjuicio de las demás sanciones 

legales. La misma sanción se aplicará cuando se omita la inscripción o matrícula 

de un establecimiento de comercio. 

   

 

Ley 1727 de 

Art 30: Extemporaneidad en la renovación de la matrícula mercantil.  

El comerciante que incumpla con la obligación de renovar oportunamente su 

matrícula mercantil, estará sujeto a las sanciones previstas en el artículo 37 del 
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2014  Código de Comercio para quienes ejercen profesionalmente el comercio, sin estar 

matriculado en el registro mercantil. La sanción será impuesta por la 

Superintendencia de Industria y Comercio de acuerdo con las disposiciones 

reglamentarias vigentes. Las Cámaras de Comercio deberán remitir dentro del mes 

siguiente al vencimiento del plazo para la renovación de la matrícula mercantil, el 

listado de comerciantes que incumplieron el deber de renovar la matricula. 

 

 

 

 

 

Estatuto  

Tributario 

 

Decreto 624  

de 1989 

Art 658-3  Sanciones relativas al incumplimiento en la obligación de 

inscribirse en el RUT y obtención del NIT. 

1) Sanción por no inscribirse en el Registro Único Tributario, RUT, antes del 

inicio de la actividad. 

Se impondrá la clausura del establecimiento, sede, local, negocio u oficina, por 

el término de un (1) día por cada mes o fracción de mes de retraso en la 

inscripción, o una multa equivalente a una (1) UVT por cada día de retraso en la 

inscripción, para quienes no tengan establecimiento, sede, local, negocio u oficina. 

2. Sanción por no exhibir en lugar visible al público la certificación de la 

inscripción en el Registro Único Tributario, RUT. 

Se impondrá la clausura del establecimiento, sede, local, negocio u oficina, por 

el término de tres (3) días. 

3. Sanción por no actualizar la información dentro del mes siguiente al hecho 

que genera la actualización. 

Se impondrá una multa equivalente a una (1) UVT por cada día de retraso en la 

actualización de la información. Cuando la desactualización del RUT se refiera a la 

dirección o a la actividad económica del obligado, la sanción será de dos (2) UVT 

por cada día de retraso en la actualización de la información. 

4. Sanción por informar datos falsos, incompletos o equivocados. 
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Se impondrá una multa equivalente a 100 UVT (Unidad de valor prioritario), 

$29.753 – 2016. 

 

 

 

 

Ley 9 de 1979 

 

Art 10: Manejo de residuos líquidos. 

Todo vertimiento de residuos líquidos deberá someterse a los requisitos y 

condiciones que establezca el Ministerio de Salud, teniendo en cuenta las 

características del sistema de alcantarillado y de la fuente receptora 

correspondiente. 

Manejo de residuos sólidos. 

Art 24. Ningún establecimiento podrá almacenar a campo abierto o sin 

protección las basuras provenientes de sus instalaciones, sin previa autorización del 

Ministerio de Salud o la entidad delegada. 

Art 28. El almacenamiento de basuras deberá hacerse en recipientes o por 

períodos que impidan la proliferación de insectos o roedores y se eviten la 

aparición de condiciones que afecten la estética del lugar. Para este efecto, deberán 

seguirse las regulaciones indicadas en el Título IV de la presente Ley. 

Art 84  Salud Ocupacional. 

Todos los empleadores están obligados a: 

1. Proporcionar y mantener un ambiente de trabajo en adecuadas condiciones de 

higiene y seguridad, establecer métodos de trabajo con el mínimo de riesgos para 

la salud dentro de los procesos de producción; 

2. Cumplir y hacer cumplir las disposiciones de la presente Ley y demás 

normas legales relativas a Salud Ocupacional; 

3. Responsabilizarse de un programa permanente de medicina, higiene y 

seguridad en el trabajo destinado a proteger y mantener la salud de los trabajadores 

de conformidad con la presente Ley y sus reglamentaciones; 
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4. Adoptar medidas efectivas para proteger y promover la salud de los 

trabajadores, mediante la instalación, operación y mantenimiento, en forma 

eficiente, de los sistemas y equipos de control necesarios para prevenir 

enfermedades y accidentes en los lugares de trabajo; 

5. Registrar y notificar los accidentes y enfermedades ocurridos en los sitios de 

trabajo, así como de las actividades que se realicen para la protección de la salud 

de los trabajadores; 

6. Proporcionar a las autoridades competentes las facilidades requeridas para la 

ejecución de inspecciones e investigaciones que juzguen necesarias dentro de las 

instalaciones y zonas de trabajo; 

7. Realizar programas educativos sobre los riesgos para la salud a que estén 

expuestos los trabajadores y sobre los métodos de su prevención y control. 

 Art 111  De la organización de la salud ocupacional en los lugares de 

trabajo. 

En todo lugar de trabajo se establecerá un programa de Salud Ocupacional, 

dentro del cual se efectúen actividades destinadas a prevenir los accidentes y las 

enfermedades relacionadas con el trabajo. Corresponde al Ministerio de Salud 

dictar las normas sobre organización y funcionamiento de los programas de salud 

ocupacional. Podrá exigirse la creación de comités de medicina, higiene y 

seguridad industrial con representación de empleadores y trabajadores. 

Art 119  Hornos y equipos de combustión. 

Los hornos y equipos de combustión deberán ser diseñados, construidos, 

instalados, mantenidos y accionados de manera que se controlen los accidentes y 

los posibles riesgos para la salud. 

Art 122  Elementos de protección personal. 
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Todos los empleadores están obligados a proporcionar a cada trabajador, sin 

costo para éste, elementos de protección personal en cantidad y calidad acordes 

con los riesgos reales o potenciales existentes en los lugares de trabajo. 

Art 289  Establecimientos comerciales 

Los alimentos que no requieran de empaque o envase se almacenarán en forma 

que se evite su contaminación o alteración, para evitar riesgos higiénico-sanitarios 

al consumidor. 

      Fuente: Desarrollado por el autor  

  

6.4.   Marco Geográfico  

El Departamento del Meta es uno de los 32 departamentos de Colombia que se 

encuentra situado en la zona central del país en la región de la Orinoquia, localizado entre 

los 04º54’25’’ y los 01º36’52’’ de latitud norte, y los 71º4’38’’ y 74º53’57’’ de longitud 

oeste. El departamento del Meta es uno de los más extensos de Colombia, con un área de 

85.635 kilómetros cuadrados y limita al Norte con el Departamento de Cundinamarca y los 

Ríos Upía y Meta que los separa del Departamento de Casanare; por el este con el Vichada, 

por el sur con el Caquetá y el Río Guaviare que los separa del Departamento del Guaviare 

y por el oeste con Huila y Cundinamarca.  

El Departamento del Meta está dividido políticamente y administrativamente por 29 

municipios, se distribuyen en cuatro regiones naturales: Ariarí, Capital, Piedemonte y Río 

Meta. La población del Departamento proyectada por el DANE en el año 2012 es de 

906.805 Habitantes; de los cuales 681.708 Habitantes corresponden a la cabecera y 

225.097 Habitantes Hacen parte del resto.  
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La capital del Meta es la ciudad de Villavicencio, el principal centro urbano de la región 

y a tan sólo 89,9 kilómetros al sur de la capital del país. El departamento es uno de los más 

extensos de Colombia, con un área de 85.770 km² que equivalen al 7,5% del territorio 

nacional y posee una gran riqueza hídrica debido a los numerosos afluentes del río Orinoco 

que cruzan el departamento y que nacen en la Cordillera Oriental. 

Este proyecto a realizar estará ubicado en el Municipio de Villavicencio, por sus 

afluentes panaderías en los diversos sectores de la capital del Meta. Y por su extensa y 

creciente población, donde diariamente aumenta  la capital metense se encuentra de 

Acueducto y Alcantarillado de Villavicencio, la Electrificadora Del Meta. La ciudad se 

encuentra a 86 kilómetros al sur de la capital de Colombia, Bogotá, a dos horas y media 

por la Autopista al Llano.  

 Villavicencio se encuentra dividido en 8 comunas, 235 barrios (de los cuales 32 son 

legalizados), 101 asentamientos, 2 zonas de invasión, 7 corregimientos y 61 veredas en 

total, cuenta con una población urbana aproximada de 487.246 habitantes en 2014.  
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7. DISEÑO METODOLÓGICO 

 

El alcance de este proyecto es la construcción de una encuesta y ejecución de la misma, 

a ser aplicado a los diferentes consumidores de la ciudad de Villavicencio, con la intención 

de crear los lineamientos fundamentales de la población. Teniendo en cuenta esto el tipo de 

investigación que se va a llevar a cabo en este  trabajo es el descriptivo exploratorio, donde 

se utilizará el método cuantitativo, ya que se realizaran encuestas  ver anexo 1, a los 

consumidores de las panaderías que se encuentren en el momento de la aplicación.  Ya que 

con ella podremos obtener un mejor panorama del negocio y también se obtendrá óptimos 

resultados en la recolección de información, pues es necesario entender cómo se llevan a 

cabo los procesos administrativos, operacionales y de innovación de las Panaderías de la 

ciudad de Villavicencio que tendrán por finalidad la satisfacción del consumidor final en 

cuanto a un buen servicio y producto.  

Para este tipo de investigación se debe aplicar una técnica como la encuesta que permite 

obtener los datos y recopilarlos directamente de la realidad que se quiere evidenciar, la cual 

mediante una serie de preguntas realizadas a los consumidores de panadería, permitiendo 

conocer el estado actual de cada negocio evidenciando  actividades dentro de la misma. Por 

último se ejecutara la respectiva recopilación de la información obtenida y se realizará el 

análisis correspondiente para llegar al resultado final. Adicionalmente esta investigación es 

fundamental para nuestro trabajo pues con el estudio que se realiza en cada negocio en el 

sector agroindustrial obtendremos por medio del estudio métodos, procedimientos y 

técnicas utilizadas nuevos conocimientos de problemáticas para llegar a una solución clara. 
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 El mercado objetivo va dirigido a los  clientes que se encuentren dentro del 

establecimiento a la hora de la aplicación de la encuesta. Su nicho está conformado por 

personas con un poder adquisitivo medio-alto, que pertenezcan a los estratos 3, 4, 5 y 6. 

 

7.1.   Fuentes y método para obtener la información  

Se cuenta con dos tipos de fuentes: las fuentes de datos primarios y las fuentes de datos 

secundarios. 

 Fuentes para alcanzar el objetivo: Identificar la posición competitiva de las Panaderías.  

7.1.1. Fuentes de datos primarios 

El instrumento para recolectar la información fue la encuesta de 105 clientes que serán 

encuestados en las panaderías seleccionadas aleatoriamente de la ciudad de Villavicencio.  

7.1.2. Fuentes de datos secundarios 

Para recolectar los datos secundarios se utilizó la información suministrada por las 

distintas investigaciones que se han realizado sobre la industria del pan por medio de 

internet. 

7.1.3.  Población o segmento al cual se dirige la investigación 

Por ser una industria tan consolidada a través de los tiempos, en los diferentes 

mercados, culturas, encontramos diversos productos para cada consumidor o la población a 

ser encuestada sería una población de los niveles socioeconómicos 3, 4, 5 y 6 de la ciudad 

de Villavicencio. 

7.1.4. Selección  

A la muestra de 105 personas se le aplicó un cuestionario estructurado que tuvo una 

duración  de 5 minutos, que asisten a las panaderías seleccionadas.  
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Tabla 3. Metodología de la Investigación 

Tipo de 

Investigación 

Exploratoria – Descriptiva. Porque a través del desarrollo de un proceso 

sistemático, se establecen las condiciones para  la creación de estrategias de 

gestión haciendo mejoramiento en los procesos para un mejor servicio al 

consumidor final. 

Método de 

Investigación  

Se realizó el estudio a través de una primera fase de observación y 

documentación existente en donde se  trabajó, realizando un análisis ordenado, 

coherente y lógico para ingresar así a la segunda fase  

Del método deductivo a través del cual se conoció la percepción del cliente  

con el cual se identificó la situación particular de la factibilidad de identificación 

de la situación de  estrategias, que ayuden a la buena administración del personal 

y este al mejoramiento del servicio. 

Fuentes de 

Información 

Primarias. 

Se llega como fuente primaria a los clientes de las panaderías ubicadas en los 

sectores de nivel socio económico 3, 4, 5, de Villavicencio. Que permitan la 

identificación de las ventajas competitivas de la empresa y la posición que la 

organización ocupa en el sector. 

Secundarias. 

Estudios realizados al sector a través de entidades gubernamentales y otros 

proyectos, tales como: la Cámara de comercio, El Dane, La Alcaldía Municipal, 

y medios como el directorio telefónico. 

Técnicas de 

Recolección de 

Información  

Encuesta 
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       Fuente: Desarrollado por los autores  

 

 

 

Instrumento de 

recolección de 

información 

Cuestionario estructurado 

Modo de 

aplicación 

Dirigida 

Definición de 

población 

Los 36.000 hogares de estratos 3,4, 5 de la ciudad de Villavicencio 

Proceso de 

muestreo 

Probabilístico estratificado , mediante la siguiente fórmula matemática:  

Z² p q N 

 n =  

e² ( N - 1) + Z² p q 

 n = Tamaño de la muestra.  

Z = Nivel de confianza 90%  

P= Probabilidad de éxito (50%). 

q = Probabilidad de fracaso (1-P) - (50%).  

E = Error permitido (8%).  

N = Población. 36.000  

n = 105 encuestas 

Alcance Villavicencio 

Tiempo de 

aplicación 

 Segundo semestre del 2016 
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8. PRESUPUESTO 

 

Presupuesto para el proyecto de desarrollo de  estrategias de gestión para negocios 

encadenados en sector industrial claves de desarrollo en la ciudad de Villavicencio.  

 

Tabla 4.  Presupuesto del proyecto. 

Descripción Personas Precio unitario Valor total 

Desplazamiento Bogotá-Villavicencio y 

Villavicencio-Bogotá 

1 $80.000 $80.000 

Desplazamiento en Villavicencio (puntos de 

aplicación de encuesta) 

2 $60.000 $120.000 

Papelería (impresiones, copias, esferos, libretas) 1 $150.000 $150.000 

Gastos de gestión 2 $50.000 $100.000 

refrigerios 2 $20.000 $40.000 

Otros gastos 1 $50.000 $50.000 

TOTAL $ 540.000 

     Fuente: Desarrollado por los autores 
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9.  DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LAS PANADERÍAS DE LA 

CIUDAD DE VILLAVICENCIO. 

 

Con este diagnóstico queremos tener información perfecta de la situación actual por la 

que están pasando las panaderías de nivele socio económico 3, 4, 5 y 6 de la ciudad de 

Villavicencio; teniendo en cuenta los factores internos y externos, los cuales son elementos 

determinantes que nos permiten realizar un análisis, evaluación y recomendaciones a estas 

empresas panificadoras.  

9.1.  Generalidades de las panaderías de la ciudad de Villavicencio. 

Durante la última década, el consumo per cápita de trigo en Colombia ha sido estable. 

Sin embargo, la dinámica competitiva de las empresas del sector ha experimentado 

cambios importantes; hay organizaciones innovadoras que se abren campo en el mercado y 

crecen significativamente y otras que están aletargadas, que no se preparan, pierden 

espacio y decrecen.  

Según la Cámara Fedemol, durante la última década, el consumo de trigo se ha 

mantenido en los mismos niveles (31 kilogramos per cápita promedio) al igual que el 

consumo de harina de trigo (20 kilogramos per cápita promedio) 

Al analizar específicamente el sector panadero en la capital de departamento del meta, 

se encuentra que Villavicencio se han abierto  mucha panaderías que no solo ofrecen pan si 

no que se han incursionado en más servicios haciendo más atractivos y concurridos estos 

establecimientos en el departamento. 

Para realizar este paso seleccionamos una de las panaderías de estudio aleatoriamente  

para poder generar un diagnostico en general, teniendo en cuenta que las visitas a las 
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panaderías siempre se realizaron en hora pico que ellas misma denominaron de 7:00 a 9:00 

am y de 6:00 a 8:00 pm observando que siempre tenían clientela. 

 

Tabla 5.  Descripción de la empresa seleccionada 

Empresa Pan pa ya! 

Nombre de la Empresa Pan pa ya! LTDA 

Tipo de empresa Franquicia  financiera  

Representante legal Fabio Mauricio Cortes Ruiz 

Tamaño de Empresa  Grande 

Dirección  Villavicencio, CC Alkosto 

Teléfono   

Ciudad Villavicencio 

Tipo de matricula  

Tipo de Organización   

Actividad económica   

    Fuente: Desarrollado por los autores 

 

9.2.  Planeación estratégica (obtenida por la empresa) 

9.2.1.  Misión  

Nuestra misión es continuar con la gran familia Pan Pa´Ya, gustosos de ofrecer un 

servicio personalizado, entregando calidad y eficiencia con un estricto sentido de 

responsabilidad frente a la sociedad y a los productos que ofrecemos. 

9.2.2. Clientes 

Nuestro mercado está dirigido a mayoristas, grandes superficies, cadenas hosteleras, 

restaurantes y panaderías, siendo el consumidor final el aliado para cumplir nuestro 

principal objetivo, su satisfacción total.  
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9.2.3. Filosofía Empresarial  

Ser la Cadena de Bakery Café más exitosa, desde la florida hasta la Patagonia, siendo 

siempre una empresa orgullosamente colombiana. 

Ser reconocida y preferida por sus clientes por la variedad y delicia de sus productos, 

excelente calidad, agilidad y buen servicio. Siempre nos recordaran por nuestro pan 

caliente! 

9.2.4. Equipo Humano 

Desarrollamos altos niveles de productividad, asegurando el crecimiento sostenido de la 

compañía y el bienestar de quienes la integran, brindándoles oportunidades de progreso. 

Nuestro equipo humano está comprometido y se siente orgulloso de pertenecer a la 

organización. 

9.2.5. Socios 

Entregamos a nuestros inversionistas rentabilidad y valorización, las cuales garantizan 

el desarrollo del negocio y el logro de sus objetivos. 

9.3. Visión  

Consolidarnos como la industria panadera y pastelera líder en Latinoamérica, pionera en 

la exportación y comercialización de masa congelada. Crear reconocimiento y satisfacción 

en mercados tan exigentes como el americano, europeo y asiático. Así mismo, ser líderes 

en calidad y variedad de productos, líderes en servicio al cliente y en capital humano. 

Pan Pa´Ya  se propone revolucionar el suministro y servicio de productos de panadería 

y pastelería en los mercados Internacionales con productos de excelente calidad, logrando 

un concepto fresco, ágil y novedoso que satisfaga las necesidades de alimentación de cada 

mercado objetivo  en cada uno de sus respectivos canales de distribución. 
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9.4. Reseña Histórica 

En 1986 se inauguró la primera panadería llamada Pan Pa’ Ya en el barrio Pasadena al 

noroccidente de Bogotá. Aquella panadería no tenía nada de especial, era igual a todas las 

de barrio. El local medía cuarenta metros cuadrados y contaban con tan sólo cuatro 

empleados. 

Pero, en 1989, tres años después de su fundación, el dueño inicial quería vender su 

negocio. Dicho pensamiento se lo comentó a uno de sus primos, quién a su vez, pertenecía 

a un grupo de 8 estudiantes de la Universidad de Los Andes y de la Javeriana, y junto con 

sus compañeros decidieron comprar a Pan Pa’ Ya. 

Desde un principio, los estudiantes tuvieron claro dos cosas: la primera, fue la visión de 

crear la cadena de panaderías más grande de Colombia y, la segunda, era que debían 

implementar estrategias administrativas diferenciadoras, tenían que vender valor agregado 

y saber diferenciarse de las panaderías de barrio. 

Los ahorros de tres años de estos jóvenes, más una cuota que debían poner cada uno de 

los futuros accionistas, fue el capital suscrito y pagado para la conformación de la 

sociedad. 

Luego de unos años ya tenían tres sucursales más y manejaban el siguiente 

organigrama: 

En 1993 incorporaron el concepto de vender pizza como consecuencia de la apertura del 

local ubicado en la Autopista Norte con Calle 104. Desde ahí empezó a darse la 

diversificación de la marca, concepto que desde los inicios de la organización estaba 

planteado por sus dueños. 
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9.5. Estructura Organizacional 

9.5.1. Organigrama  

Figura 1. Estructura Organizacional Panadería Pan pa ya!  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Economía financiera 2012 

 

9.5.2. Logo  

Figura 2. Logo de empresa Pan pa`ya! 

 

 

 

 

 

Fuente: Página web de Pan pa ya!. Recuperado de:  http://www.panpaya.com.co/nosotros 
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9.6. Portafolio de Productos  

9.6.1. Panadería 

Trenza de queso 

Pastel de pollo 

Pan de bono relleno 

Baguette de queso 

Nueva canasta 

Canasta jamón y queso 

Buñuelos 

Palitos de queso 

Almojábana 

Pastel gloria 

Baguette 

Rosquitas de maíz 

Actipan 

Croissant de chocolate 

Croissant 

Roscones 

Pan de yuca 

 

9.6.2. Comidas  

9.6.3. Bebidas 

9.6.4. Repostería 

9.6.5. Vida saludable 

9.6.6. Café 

 

9.7. Ubicación de pan pa`ya! En Villavicencio 
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Figura 3. Ubicación de la panadería pan pa ya! en la ciudad de Villavicencio. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Google Hearth. Consultado el 31 de enero de 2017.  
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9.8. Análisis del sector panificador a nivel nacional  e internacional. 

 

Según ADEPAN la visión gremial, la llegada de productos importados que compiten 

con los nacionales encendió sus alarmas del sector que representa y que vende anualmente 

más de 3 billones de pesos en Colombia. 

Antiguamente, “En los supermercados nacionales, de los productos de panificación que 

se encontraban en las góndolas el 90% eran colombianos y el 10% eran importados, hoy la 

proporción está completamente al revés” afirma Héctor Javier Galindo, Presidente 

Ejecutivo de la Asociación Nacional de Fabricantes de Pan –ADEPAN– 

Según el estimativo de FEDEPAN, en las 29 ciudades analizadas hay 18.681 

panaderías. En cuanto al ranking, están en la cabeza Bogotá (6.974), Cali (2.165), Medellín 

(1.535), Cartagena (698) y Barranquilla (565). Los datos de Cartagena fueron estimados 

según la población de 2013, mientras que las cifras de Bogotá, Cali, Medellín y 

Barranquilla fueron arrojadas en el censo de 2011 hecho por Infocomercio y obtenidas por 

Serviformación. 

Se ve un crecimiento de establecimientos formalizados, pero persiste un grado de 

informalidad principalmente por: “desconocimiento de beneficios, de las normas y baja 

capacidad de pago”. Este fenómeno lleva a enfrentar una competencia desleal con 

panaderías que no pagan impuestos ni parafiscales. 

Según la Revista La Barra Edición 23 (2009). Menciona que la panadería en Colombia, 

frente a otros países, se ha caracterizado por ser de estructura blanda y de sabores en sal y 

dulce, encontrando una gran variedad de productos en la que los panaderos han jugado con 

texturas y sabores de acuerdo a la región en que se localicen. Sin embargo, en Colombia lo 
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que ha estado mal es el consumo. Las cifras así lo demuestran, Según Fedemol, en 

Colombia cada habitante consume, en promedio, 25,9 kilos de pan al año, mientras que en 

Venezuela el promedio es de 28 kilos por persona; en Perú 31,5; en Uruguay 54; en 

Argentina 83, y en Chile 97. En Europa el pan está a otro nivel pues, según los cálculos, el 

promedio está por encima de los 120 kilos al año por persona.  

Se puede estimar que las zonas del país en las que más se come pan son en el altiplano 

Cundí boyacense y en la capital del país con un 80% de consumo diario. El colombiano 

promedio prefiere el pan de panadería, el fresco, el recién salido del horno y mucho mejor 

si es de doscientos pesos. 

  

Figura 4 . Perfil de consumidor del pan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      Fuente: Revista La Barra  
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Figura 5. Perfil del producto (pan) 

 

 

 

 

 

 

      Fuente: Revista La Barra  

 

9.8.1.  Diagnostico situacional interno de la panadería pan pa`ya en Villavicencio!  

La panadería pan pa`ya!.  Es una empresa dedicada a conversión de materia prima a 

pan, que no cuenta que carece de capital para la expansión en otros países, inicialmente 

como carecían de una buena estructura financiera tuvieron que asociarse con otras personas 

y fragmentar su organización entre varios para inyectar capital  y ya que esta empresa tiene 

52 sucursales, 42 en Bogotá, 2 en estados unidos y 8 sucursales fuera de Bogotá 

incluyendo la sucursal de Villavicencio  y el principal problema es que o se le genera 

seguimiento a los empleados para que generen una atención adecuada a sus consumidores, 

ya que en el punto de Villavicencio  está ubicado en el Centro Comercial Alkosto, donde se 

genera diariamente un flujo grande de transeúntes y se evidencia que este punto  no cuenta 

con una póliza de seguro que garantice la seguridad de los usuarios ni de sus empleados, la 

empresa no maneja un formato estructurado de PQRF, el cual nos permitiría evaluar 

indicadores de gestión en los procesos de calidad del servicio, se observa que el conducto 
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que se le da,  son verbalmente entre la empresa y los afectados dando soluciones oportunas 

e inmediatas, tanto para cliente interno como para cliente externo, por ello la incorporación 

de las PQRF lo cual permitiría  a la empresa mejorar sus procesos de gestión de calidad y 

así poder llevar mayor control de  clientes insatisfechos. 

9.8.2. Diagnostico situacional externo de la panadería pan pa`ya en Villavicencio!  

En la actualidad Colombia es un país  que vende 3 billones de pesos derivados del pan, 

donde se puede observar, de otro lado, Colombia tiene el menor consumo per cápita de la 

región latinoamericana con un indicador de 23 kilogramos al año, lo que representa según 

la Asociación Nacional de Empresarios de Colombia – ANDI, el 1.7% del total del gasto 

de un colombiano promedio. En el país, las categorías que más venden son las de pan 

tajado y las tostadas, pero el consumo de los colombianos aún es bajo en comparación con 

otros países. Hoy los panes integrales representan 30% del mercado total del pan. 

Teniendo en cuenta esto y su ubicación un factor de mayor relevancia para esta 

panadería  son los horarios a los que debe estar dispuestas cada franquicia, dependiendo 

donde este instalada como puede ser dentro de un centro comercial, eso limitaría mucho a 

una población que regularmente compraría los productos a consumir en su siguiente 

desayuno en un momento determinado de última hora, afectando así directamente la 

empresa ya que el difícil acceso a la zona genera un riesgo para el posicionamiento de la 

marca, Adicional a esto el ser humano está más enfrentado a una vida llena de stress, esto 

debido al sin número de actividades a desempeñar en la área laboral y personal, por dicha 

causa cada día es más difícil  por lo tanto prefieren estar adquiriendo los productos de pan 

más cómodamente en sitios cercanos a su hogar y no cargándolos desde un centro 

comercial. 
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10. ANALISIS MATRICIAL 

 

A continuación  se observan  las diferentes matrices, las cuales son necesarias  para 

realizar un diagnóstico efectivo de la empresa “Pan pa`ya!”. Estas herramientas permiten 

apreciar las características más relevantes del negocio, teniendo en cuenta los procesos 

internos de la misma y contrastándolos con el ambiente externo. 

 

10.1. Matriz de la evaluación de factor interno 

Se procedió a elaborar con la participación del personal de la panadería Pan pa`ya,  

para determinar las condiciones de ventaja competitiva de la empresa, a través de la 

identificación de los factores claves de su ambiente interno que puedan afrontar con éxito 

las condiciones de su entorno. 

 

Tabla 6. Matriz MEFI para la panderia Pan pa` ya! villavicencio 

  FACTORES INTERNOS PESO CALIFICA PROMEDIO 

Productos  F1 Gran aceptación del portafolio de productos 3% 3 0,09 

F2 Alta calidad en el servicio con el cliente 7% 4 0,28 

F3 Bajos costos en la producción  3% 3 0,09 

Publicidad  F4 Tiene buen manejo de redes sociales  5% 4 0,2 

F5 Maneja el voz a voz entre clientes  5% 4 0,2 

F6 Uso de BTL por medio de playeras y otros 

artículos  

2% 3 0,06 

Promoción F7 Descuento en horas valle  1% 3 0,03 

F8 Alianzas con otras empresas,(Postobon, Coca-

Cola) 

2% 3 0,06 

F9 Realización y participación en diferentes 4% 3 0,12 
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eventos regionales y nacionales  

Punto de 

venta  

F10 Equipamiento de maquinaria, y muebles 5% 4 0,2 

F11 Ubicación adecuada del punto de venta 3% 3 0,09 

F12 Dimensiones del establecimiento adecuado (4x4 

metros cuadrados) 

3% 3 0,09 

Personas F13 Mano de obra capacitada 6% 4 0,24 

F14 Compromiso de los colaboradores 3% 3 0,09 

F15 Trabajo en equipo  3% 3 0,09 

Precio F16 Maneja estrategia de penetración en el mercado  2% 3 0,06 

Presupuesto F17 Posibilidad de aportar recursos propios para 

cofinanciar la empresa  

2% 3 0,06 

F18 Genera un flujo de caja diario  6% 4 0,24 

F19 Manejo de excelente comportamiento bancario  6% 4 0,12 

Producto  D1 Portafolio limitado de servicios  5% 1 0,05 

Personas  D2 No paga ARL a la mitad de sus empleados  1% 1 0,04 

D3 Falta de capacitación en primeros auxilios  5% 1 0,05 

Procesos  D4 No tiene estructura de manejo de PQRS 6% 2 0,1 

D5 Le falta una estructura de pre-venta  4% 1 0,02 

D6 No cuenta con indicadores de medición  4% 1 0,04 

D7 Su planeación estratégica no está estructurada 2% 2 0,04 

Presupuesto  D8 No cuenta con  alta capacidad de 

endeudamiento  

1% 1 0,05 

D9 No contar con un sistema de costos  1% 1 0,02 

  Total 100%  2,8 

     Fuente: Desarrollado  por los autores 

 

En el cuadro anterior se presenta la MEFI, la cual tiene una ponderación de  2.8, 

situándola por encima del promedio de 2.5; en  este  lugar se observa que la empresa debe 

atacar sus debilidades como manejo de PQRS, capacitación de primeros auxilios, su 
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planeación estratégica y sus indicadores de medición,  las cuales a corto plazo permitiendo  

mejorar su servicio y su estructura. 

10.2. Matriz de evaluación del factor externo  

En la matriz de factor externa se identifica las amenazas y oportunidades. Se basa en 

apreciaciones subjetivas y por consiguiente no debe usarse en forma indiscriminada. La 

experiencia, la reflexión sobre éxitos y desaciertos en las apreciaciones van 

perfeccionando. 

Tabla 7. Matriz MEFE  para la Pandera Pan pa` ya! Villavicencio 

  FACTORES EXTERNAS PESO CALIFICA PROMEDIO 

Producto  O1 Diversificación del portafolio de productos 7% 4 0,28 

O2 Adquirir póliza de seguros 2% 3 0,15 

O3 Manejo de nuevos mercados  5% 4 0,12 

Publicidad  O4 Alianzas estratégicas con institutos 

educativos  

5% 4 0,2 

O5 Presencia de marca en diferentes eventos 

regionales y nacionales  

3% 3 0,09 

Personas O6 Genera aumento de clientes reales  4% 4 0,16 

O7 Perfilacion de cliente por la experiencia  3% 3 0,09 

Punto de 

venta 

O8 Mejoramiento continuo de las 

instalaciones  

4% 3 0,12 

O9 Posibilidad de comprar el local 2% 3 0,06 

Presupuest

o  

O10 Crecimiento financiero 3% 4 0,12 

O11 Participar en convocatorias de fondo 

emprender capital semilla  

7% 4 0,28 

O12 Acceder a créditos de pre-inversión 7% 4 0,28 

Personas A1 Disminución de flujos de clientes por 

calendario académico 

10% 1 0,1 

A2 Presencia de mayores competidores 4% 1 0,04 
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informales del sector  

Producto  A3 Nuevas líneas de productos   3% 2 0,06 

A4 Las evoluciones tecnológicas que puedan 

afectar al consumidor (redes sociales) 

5% 2 0,1 

A5 Los alimentos sustitutos afectan 

directamente la empresa (arepa, plátano) 

5% 4 0,05 

Punto de 

venta  

A6 El entorno social del nicho de mercado al 

que están dirigidos  

4% 1 0,04 

A7 Pasillos angostos dificulta el paso de los 

consumidores  

4% 2 0,08 

Procesos  A8 Creación de manuales internos que regulen 

a los colaboradores  

4% 2 0,08 

A9 Accidentalidad con la manipulación de 

hornos y demás maquinaria 

8% 1 0,08 

  Total 100%  2,6 

     Fuente: Desarrollado  por los autores 

 

       Según el procedimiento, el resultado ponderado más alto posible es 4.0, el menor 

posible es 1.0 y su promedio 2.5. Podemos concluir que la empresa se encuentra en 2.6 

muy cerca del promedio. Por eso debe tener en cuenta los factores a mejorar que nos 

evidencia la matriz , esto lo puede hacer identificando las oportunidades como diversificar 

el portafolio de productos por medio de  convocatorias a fondos de emprendimiento o 

créditos de pre-inversión, así los productos sustitutos como la arepa, plátano, envuelto, 

papa, yuca no amenazaría este producto. 
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10.3. Matriz DOFA 

La matriz DOFA es una herramienta que permite realizar un diagnóstico real de la 

situación de la empresa, evidencia como esta, como va, permitiendo  tomar decisiones con 

mayor claridad. 

 

Tabla 8. Matriz DOFA para la panadería Pan Pa`ya! Villavicencio. 

DOFA OPORTUNIDADES AMENAZAS 

O1 O2 O3 O4 O5 O6 A1 A2 A3 A4 A5 A6 

  O7 O8 O9 O10 O11 O12 A7 A8 A9    

FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA 

F1 E1 (F2;O1) E1 (F4,F5;A4) 

F2 Implementar nuevos servicios 

enfocados en la mejora continua para 

que sean de alta calidad 

Crear una experiencia de comunicación 

online aprovechando las nuevas 

tendencias tecnológicas que permita al 

cliente interactuar con la empresa por 

medio de redes sociales 

F3 

F4 

F5 

F6 

F7 

F8 

F9 

F10 E2 (F2;O2) E2 (F10;A9) 

F11 Complementar la alta calidad del 

servicio con pólizas de seguro 

contractuales que garantice la 

integridad de los clientes internos y 

externos de la empresa 

Estimular la ampliación del portafolio y 

de esa manera bajar el índice de 

consumo de los productos sustitutos 

F12 

F13 

F14 

F15 

F16 

F17 

F18 
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F19 

DEBILIDADES ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA 

D1 E1 (D1, D4; O1) E1 (D1;A1) 

D2 Crear la estructura de PQRS que nos 

permita controlar, evaluar la prestación 

del servicio y conocer  la posible  

inclusión de nuevos servicios 

Ampliar el portafolio de productos para 

generar nuevos ingresos y suplir de esa 

manera las horas valle del centro 

comercial 

D3 

D4 

D5 

D6 E2 (D8;O11) E2 (D3;A9) 

D7 Participar en convocatorias del fondo 

emprender (capital semilla) que 

permita acceder a créditos de montos 

considerables 

Capacitar el personal en primeros 

auxilios para mejorar la prestación del 

servicio en el momento de generarse un 

accidente en el establecimiento 

D8 

D9 

     Fuente: Desarrollado  por los autores 

 

10.4. Plan de acción  

Basándonos en los resultados los respectivos análisis internos y externos de la panadería 

Pan pa`ya!.  Se procedió  a examinar la Matriz (DOFA) de debilidades, oportunidades, 

fortalezas y amenazas. Una vez estudiada y  analizada  se procedió a definir las estrategias 

de gestión compuestas por unas series de proyectos y objetivos para que alcance una mayor 

participación en el mercado, generando mejores utilidades, manejando bien a sus 

colaboradores generando a su vez un buen servicio. 

Producto de ello se llegó a la conclusión de que la panadería Pan pa`ya! Sucursal de 

Villavicencio puede incluir estrategias como:  

Crear la estructura de PQRS que permita controlar, evaluar la prestación del servicio. 

Capacitación del personal en primeros auxilios. 

Realizar alianzas estratégicas con colegios, empresas, entidades públicas y privadas. 

A largo  plazo puede realizar estrategia como:  
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Puede participar en convocatorias de fondos de emprendimientos o sacar créditos de 

pre-inversión que le permitirá ampliar su portafolio de servicios, mejorar su infraestructura 

y así llegar a nuevos segmentos mercado obteniendo ingresos adicionales todo el año. 

    El primer objetivo, se elaboró y desarrollo correctamente, donde se recomendó él 

análisis de las  estrategias más  convenientes y  eficientes mencionadas en las matrices. A  

la panadería Pan pa ya! Sucursal de Villavicencio  para que  realicen su respectivo estudio 

y determine si o no de su  puesta en marcha. 
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11. ANÁLISIS DE RESULTADOS  

 

Según los resultados arrojados de la encuesta realizada en las panaderías de 

Villavicencio niveles socioeconómicos entre los 3, 4,5 y 6 se llegó a las siguientes 

conclusiones. Para el dato estadístico se tomó una muestra de 105 participantes de los 

cuales todos fueron válidos para investigación.  

                Estadísticos 

   

N Válido 105 

Perdidos 0 

     
 

Tabla 9. ¿Edad? 

RESPUESTA TOTAL 

a) 15 a 24 39 37% 

b) 25 a 34 21 20% 

c) 35 a 44 33 32% 

d) más de 45 12 11% 

TOTAL 105 100% 

     Fuente: Desarrollado  por los autores 

 

Gráficas 1. ¿Edad? 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      Fuente: Desarrollado  por los autores 
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Observando la gráfica podemos determinar que de  los  105 clientes de panaderías 

encuestados acerca de la edad que tienen, el 37% son de 15 a 24 años, el 20% tienen 25 a 

34 años, un 32% tienen 35 a 44 años y un 11% tienen más de 45 años. 

 

Tabla 10. ¿Genero? 

Fuente: Desarrollado  por los autores 

Gráficas 2. ¿Genero? 

 

 

 

 

 

 

 

     Fuente: Desarrollado  por los autores 
      

De los 105 clientes de panaderías encuestados el 69% son mujeres y el 31% restante son 

hombres. 

 

RESPUESTAS TOTAL 

a) Femenino 72 69% 

b) Masculino 33 31% 

TOTAL 105 100% 



    64 

Tabla 11. ¿Cuál es su grado de satisfacción general con los productos de la Panadería? 

RESPUESTAS TOTAL 

a) completamente  satisfecho 41 
 

b) satisfecho 56 53% 

c) insatisfecho 8 8% 

TOTAL 105 100% 

    Fuente: Desarrollado  por los autores 
 

Gráficas 3. ¿Cuál es su grado de satisfacción general con los productos de la Panadería? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     Fuente: Desarrollado  por los autores 

 

De 105 clientes de panaderías encuestados acerca de cuál es su grado de satisfacción 

general con los productos de la Panadería, el 39% están completamente satisfechos, el 53% 

están satisfechos, y el 8% están insatisfechos. Debido a estos resultados podemos concluir 

es más alto el porcentaje de personas que viven satisfechas con los productos ofrecidos por 

la panaderías. 
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Tabla 12. ¿La atención que le brindan al momento de su compra es? 

RESPUESTA TOTAL 

a) Excelente 30 29% 

b) Buena 52 50% 

c) Regular 18 17% 

d) Mala 5 4% 

TOTAL 105 100% 

     Fuente: Desarrollado  por los autores 
 

Gráficas 4. ¿La atención que le brindan al momento de su compra es? 

 

 

 

 

 

 

    Fuente: Desarrollado  por los autores 
 

De los 105 clientes encuestados acerca del tipo de atención que le brindan en la 

panadería en el momento de la compra, el 29% dicen que es excelente, el 50% dicen que es 

buena, el 17% dicen que es regular y el 4% dicen que es mala. Lo que nos deja claro que 

hay que trabajar aún mucho por el mejoramiento del servicio por el cliente aun no siente 

satisfecho con el servicio prestado por los colaboradores de las panaderías, poniendo riesgo 

el sector panificador y que este se vea opacado por los alimentos suplente. 
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Tabla 13. ¿Cree usted que la panadería tiene gran variedad en los productos que 

maneja? 

RESPUESTAS TOTAL 

a) Si 69 66% 

b) No 36 34% 

TOTAL 105 100% 

     Fuente: Desarrollado  por los autores 
 

Gráficas 5. ¿Cree usted que la panadería tiene gran variedad en los productos que 

maneja? 

 

 

 

 

 

 

 

     Fuente: Desarrollado  por los autores 
 

De 105 clientes encuestados acerca de la variedad en los productos que maneja la 

panadería, el 66% dicen que sí y el 34% dicen que no. lo que ratifica nuevamente en el 

sector panificador que sus portafolios tienen que ir creciendo, avanzando  a la velocidad 

que lo hacen las necesidades del consumidor. 
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Tabla 14. ¿Qué aspectos tiene en cuenta al comprar en la panadería? 

RESPUESTA TOTAL 

a) Servicio al cliente 22 21% 

b) Calidad de los productos 32 30% 

c) precio 27 26% 

d) Todas las anteriores 24 23% 

TOTAL 105 100% 

      Fuente: Desarrollado  por los autores 
 

Gráficas 6. ¿Qué aspectos tiene en cuenta al comprar en la panadería? 

  

 

 

 

  

 

     Fuente: Desarrollado  por los autores 

 

      De 105 clientes encuestados sobre el aspecto que tiene en cuenta al comprar en la 

panadería, el 21% dicen que el servicio al cliente, el 30% dicen que la calidad de los 

productos, el 26% dicen que el precio y el 23% dicen que todas las anteriores. Esta grafica 

nos muestra con claridad que son ellos mismos como clientes los que no le prestan mayor 

importancia al servicio prestado por los colaboradores de las panaderías siempre y cuando 

el producto sea de alta calidad y maneje un precio adquirible. 
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Tabla 15. ¿Con que frecuencia compra en la panadería? 

RESPUESTA TOTAL 

a) Más de dos veces al día  26 25% 

b) 1 vez al día 58 55% 

c) cada 3 días 14 13% 

d) 1 vez por semana 7 7% 

TOTAL 105 100% 

    Fuente: Desarrollado  por los autores 
 

Gráficas 7. ¿Con que frecuencia compra en la panadería? 

 

 

 

 

 

 

 

    Fuente: Desarrollado  por los autores 
 

De podemos evidenciar que de los 105 clientes encuestados sobre la frecuencia con la 

que compran en la panadería, el 25% dicen que más de dos veces al día, el 55% dicen que 

una vez al día, el 13% dicen que cada 3 días y el 7% dicen que una vez por semana. Lo que 

deja en claro que todos los días hay una nueva oportunidad para cautivar al nuestro cliente, 

por eso la importancia de manejar una estructura PQRS donde se haga un seguimiento 

continuo y evaluativo, que ayuden al mejoramiento de un servicio. 
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Tabla 16 ¿Cuánto dinero destina para compra de estos productos cada vez que lo hace? 

RESPUESTAS TOTAL 

a) De 1000 a 3000 pesos 62 60% 

b) De 3000 a 4000 pesos 32 30% 

c) más de 5000 pesos 11 10% 

TOTAL 105 100% 

     Fuente: Desarrollado  por los autores 

 

Gráficas 8. ¿Cuánto dinero destina para compra de estos productos cada vez que lo 

hace? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    Fuente: Desarrollado  por los autores 
 

De los clientes encuestados acerca de cuánto dinero destina para la compra de estos 

productos cada vez que los hace, el 60% dicen que destinan de 1000 a 3000 pesos, el 30% 

dicen que destinan 3000 a 4000 pesos y el 10% dicen que destinan más de 5000 pesos. 

Aquí juega unos factores externos, como lo puede ser la economía en decadencia o la 

cantidad de miembros en el hogar. 
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Tabla 17. ¿Cree usted que la panadería maneja una limpieza e higiene adecuada? 

RESPUESTAS TOTAL 

a) siempre 79 75% 

b) Nunca 7 7% 

c) algunas veces 19 18% 

TOTAL 105 100% 

     Fuente: Desarrollado  por los autores 
 

Gráficas 9. ¿Cree usted que la panadería maneja una limpieza e higiene adecuada? 

 

 

 

 

 

 

      Fuente: Desarrollado  por los autores 

 

La opinión que tienen de acuerdo a la limpieza e higiene que tiene la panadera, el 75% 

dicen que siempre permanece limpio, el 7% dicen que no es bueno el higiene y limpieza, y 

el 18% dicen que algunas veces. Lo que nos permite deducir esta grafica es que ese 7% 

sigue siendo muy alto para cuando se habla de higiene sobre un sitio que comercializa 

comida, por lo tanto es importante que los clientes puedan cambiar de percepción siempre 

manejando una higiene en mostradores, pisos y sobre todo la del personal que está en 

contacto directo con el cliente. 
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Tabla 18. ¿Se siente cómodo en el momento de consumir el producto en la panadería? 

RESPUESTA TOTAL 

a) siempre 82 78% 

b) nunca. 0 00% 

c) algunas veces 23 22% 

TOTAL 105 100% 

       

      Fuente: Desarrollado  por los autores 

 

Gráficas 10. Se siente cómodo en el momento de consumir el producto en la panadería? 

 

 

 

 

 

 

 

     Fuente: Desarrollado  por los autores 

 

De 105 clientes encuestados acerca de la comodidad que siente en el momento de la 

compra en la panadería, el 78% dicen que se sienten muy cómodos, el 22% dicen que 

algunas veces, esto se debe inicialmente por lo muebles del establecimiento y el espacio 

tan reducido ya que muchos prefieren llenar los espacios con mesas y sillas dejando a los 

clientes la impresión  de sofocamiento. 
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11.1. Análisis de las encuestas   

Con la elaboración de esta investigación se destaca la importancia de implementar en las 

panaderías o empresas, sin importar su tamaño, herramientas como la planeación 

estratégica, perfeccionado el desarrollo empresarial y aso lograr una mejora continua en el 

funcionamiento de las organizaciones de acuerdo a la calidad de los productos y un 

excelente servicio al cliente. 

A partir del estudio realizado al sector de panaderías se halló que por mucho tiempo el 

consumo de pan se ha convertido en algo importante para el hogar llanero y ha sido 

considerado un alimento nutritivo, lo que haca que su  demanda sea estable,  pero con 

problemas en el momento de beneficiar su consumo, debido al poco manejo de estrategias 

de marketing e innovación por los empresarios; por su falta de planeación el desarrollo ha 

sido lento en la mayoría de panaderías, del mismo modo que se encuentra una 

infraestructura defectuosa, un nivel técnico y tecnológico muy bajo, debido a que el 

personal utilizado en producción está marcado por el empirismo (experiencia) ya que como 

lo evidencia FEDEPAN el 67% de los panaderos eran empíricos tradicionales, es decir que 

sus negocios venían de legado familiar.  

En relación con el análisis estratégico realizado a los clientes de panaderías, se logró 

encontrar que son pocas las personas mayores de 45 años las que compran y/o consumen 

pan con una participación del 11% y se cree que este fenómeno se debe a que por el rango 

de edad a medida que el ser humano empieza envejecer empieza a tomar más cuidados con 

su cuerpo y como factor determinante su alimentación haciendo del pan un gusto eventual, 

es decir que los mayores consumidores  son jóvenes consumidores de 15-24 años con una 

participación del 37% seguido de altos de 35 a 45 años con una participación muy cercana 
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a la de los jóvenes con un 32%. Tan bien se identifica que son pocos los hombres  que 

visitan las panaderías en su mayor parte son las mujeres con una participación de 69% de 

los encuestados las encargadas de llevar el pan a sus hogares, se muestra que en ciertas 

ocasiones falta atención al cliente sintiéndose solo bien atendido el 50% de los 

consumidores, entonces que pasa con ese otro 50% repartido en 29% se sintió plenamente 

y la otra mita regular y mal atendido, esto debería dejar mucho que pensar a los 

administrativos de las panaderías, en cuanto a la higiene en las empresas, este es un factor 

muy importante ya que es un sector dedicado a la elaboración de un producto de la canasta 

familiar y si existe un 7% que estable que no es higiénico un establecimiento va entrar en 

perdidas, porque se convertirá una bola de nieve y su reputación de caerá haciendo 

inevitable sus pérdidas económicas, en cuanto a la variedad del portafolio de productos de 

los 105 encuestados 69 dicen que si se encuentra variedad en los productos de panadería 

representados en un 66% de los encuestados seguido por los que difieren de esto con un 

34%; y este nos lleva a tocar otro punto el de con qué frecuencia nuestros encuestados van 

a la panadería  y nos encontramos con la grata sorpresa que en su mayoría lo hacen a diario 

dándoles a si a los dueños y colaboradores de la panaderías mejorar sus procesos para con 

los clientes por que no siempre se tienen segundas oportunidades , y como lo deja este 

evidenciado de las 105 personas encuestadas 58 que equivalen al 55% van a diario a las 

panaderías recibiendo  seguridad y comodidad realizar la compra de pan más 

constantemente y se sienta totalmente satisfecho en cuanto a calidad de producto, variedad, 

atención y supla sus necesidades diarias, aunque no debemos dejar de la do que de 105 

clientes encuestados acerca de la comodidad que siente en el momento de la compra en la 
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panadería, el 78% dicen que se sienten muy cómodos, el 22% dicen que algunas veces, 

esto se debe inicialmente por lo muebles del establecimiento y el espacio. 

Se propone un direccionamiento estratégico necesario para orientar las panaderías hacia 

un crecimiento más rápido en cuanto a la satisfacción del cliente; también se propone una 

organización de acuerdo a cargos en sus empleados para una organización de funciones de 

cada uno de ellos, seguido de unas capacitaciones sobre el buen servicio al cliente para que 

sus clientes se sientan atraídos por la cordialidad, rapidez en el servicio y una excelente 

atención, de este modo se espera sea apropiada a las necesidades detectadas en las 

panaderías, y que mediante su aplicación se pueda crecer en el mercado obteniendo 

ventajas competitivas en el sector panadero. 
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12. CONCLUSIONES 

 

Al analizar específicamente el sector panificador  nos damos cuenta que es la industria 

más sólida hasta el momento ya que su insumo inicial que es el trigo  sigue manteniendo su 

valor desde ya hace una década hoy en día podemos hablar que en el país hay 

aproximadamente 25.ooo panaderías legalmente constituida lo que nos indica su 

crecimiento. Debido a esto el mercado se encuentra saturado de marcas que ofrecen 

productos y servicios destinados a diferentes tipos de consumidores, es tanta la 

competencia que los estándares de calidad han aumentado y la calidad como tal es 

difícilmente determinante de la acción de compra. Para que una empresa pueda sobrevivir 

y diferenciarse de la competencia debe prestar atención al servicio. 

A partir  de  los  resultados  obtenidos  del  desarrollo  del proyecto,  se ha extraído 

varias conclusiones al respecto. Donde se debe tener en cuenta cada ítem desarrollado y 

estructurado de la investigación, brindándoles de esta manera a los interesados en el 

crecimiento, posicionamiento de estas empresas del sector panificador  plantearse los 

rumbos y/o decisiones a tomar de una manera más clara y acertada siguiendo de la mano la 

estructura de los objetivos de este proyecto. 

Los  ítems   evaluados  en la  matrices, teniendo  en  cuenta  la indagación  generada y  

extraída   de   las   actividades      de   la   empresas del sector panificador , donde se tomó 

una panadería de las que se estaban estudiando, de manera aleatoriamente y se le aplicaron 

las matrices MEFI, MEFE, DOFA  para que permitieran así de una manera más asertiva 

como se encuentra  el sector panificador en la ciudad de Villavicencio, realizando un 
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análisis interno y externo donde la matriz DOFA, permite evidenciar el estado actual de esa 

empresa y  establecer una serie de estrategias  

A corto plazo puede incluir procedimientos como: 

Crear la estructura de PQRS que nos permita controlar, evaluar la prestación del 

servicio. 

Capacitación del personal en primeros auxilios. 

Realizar alianzas estratégicas con colegios, empresas, entidades públicas y privadas. 

A largo  plazo puede realizar estrategia como:  

Puede participar en convocatorias de fondos de emprendimientos o sacar créditos de 

pre-inversión que le permitirá ampliar su portafolio de servicios, mejorar su infraestructura 

y así llegar a nuevos segmentos mercado obteniendo ingresos adicionales todo el año. 

  

El primer objetivo, se elaboró y desarrollo correctamente, donde se recomendó él 

análisis de las  estrategias más  convenientes y  eficientes mencionadas en las matrices. A  

la panadería Pan pa ya! Sucursal de Villavicencio  para que  realicen su respectivo estudio 

y determine si o no de su  puesta en marcha. 

Para conocer el nivel de  desarrollo de estrategias de gestión para negocios encadenados 

en sector industrial claves en el desarrollo de Villavicencio, específicamente en el sector 

panificador  se realizó una encuesta a 105 clientes de diferentes panaderías de nivel socio 

económico 3, 4, 5 y 6  que en el momento se encontraban adquiriendo los productos del 

establecimiento y se pudieron consolidar conclusiones como que los mayores 

consumidores de pan se encuentran en un rango de edad  de 15-24 años siendo el 37% de 

la muestra; que la mayor parte de la clientela son mujeres siendo el 69% de la muestra 
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tomada, donde los clientes se siente satisfechos con la gama de productos ofrecidos en un 

53% siendo la mitad de nuestra toma de muestra la cual tan bien esta misma  encuentra de 

alguna manera buena la atención que les brindan al ser atendidos  , pero tan bien nos deja 

en evidencia una serie de mejoras como lo son la higiene tanto del establecimiento y el 

personal ya que aunque son más los que consideran que se encuentran con buena higiene 

siendo un 75%  con referencia a los que dicen que no, con un 7% que es muy alto para un 

establecimiento productor de un bien de la canasta familiar, se observa que hay un factor 

determinante tan bien a la hora de adquirir este producto como lo es el factor dinero, 

habiendo determinado que la mayoría gasta entre 1000 -3000 pesos de su salario diario 

para adquirir este producto siendo un 60% de la población encuestada. 
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13. RECOMENDACIONES 

  

De acuerdo a la investigación y análisis realizados se recomienda: 

 

Tomar la oportunidad de negocio aprovechando todo el mercado potencial de la 

aceptación que se tiene. 

empezar con un proceso de información y concientización para el apoyo a los 

empleados, mediante capacitaciones realizando un respectivo acompañamiento con el fin 

de proporcionar herramientas necesarias para el desarrollo de uno de los mejores servicios 

al cliente y manejo de la calidad e higiene en los productos manejados.  

Disminuir miedos en el momento de enfrentar cambios y estimular la creatividad e 

innovación en la variedad del producto en todas las presentaciones pues se hace más 

atractivo para el consumidor.  

Implementar estrategias propuestas en este trabajo de manera conjunta, con el fin de 

obtener un mayor resultado a corto plazo. Del mismo modo que se recomienda tener en 

cuenta el direccionamiento estratégico aquí formulado como base de la razón de ser y 

propósitos de la organización.  

Estimular la participación activa en los empleados en la implementación y control de las 

actividades propuestas para la mejora continua en el servicio al cliente y satisfacción de 

necesidades del consumidor, logrando el éxito del negocio mediante el trabajo en equipo y 

el aprendizaje participativo.  

Se recomienda realizar una búsqueda constante de información relacionada con la 

competencia, para conocer en qué nivel se encuentra la microempresa respecto a sus 
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competidores, y así mejorar aspectos trascendentales para lograr la preferencia de los 

clientes.  

Realizar diagnósticos continuamente que permitan detectar que aspectos positivos hay 

por mejorar y cuáles son los aspectos negativos que se deben superar, logrando formular 

nuevas estrategias que permitan el avance de la panadería hacia el éxito. 
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ANEXOS 

Anexos 1. Formato de encuesta 

Encuestas Clientes de Panaderías 

  

1) ¿Cuál es su edad? 

 a) 15 a 24 

 b) 25 a 34 

 c) 35 a 44 

 d) Más de 45 

2) Sexo 

 a) Femenino 

 b) Masculino 

3) ¿Cuál es su grado de satisfacción general con los productos de la Panadería? 

 a) Completamente  satisfecho 

 b) Satisfecho 

 c) Insatisfecho 

4)  la atención que le brindan al momento de su compra es: 

 a) Excelente 

 b) Buena 

 c) Regular 

 d) Mala 

5) ¿cree usted que la panadería tiene gran variedad en los productos que maneja? 

 a) Si 
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 b) No 

6) ¿Qué aspectos tiene en cuenta al comprar en la panadería? 

 a) Servicio al cliente 

 b) Calidad de los productos 

 c) Precio 

 d) Todas las anteriores 

7) ¿con que frecuencia compra en la panadería? 

 a) Más de dos veces al día 

 b) 1 vez al día 

 c) Cada 3 días 

 d) 1 vez por semana 

8) ¿cuánto dinero destina para compra de estos productos cada vez que lo hace? 

 a) De 1000 a 3000 pesos 

 b) De 3000 a 4000 pesos 

 c) Más de 5000 pesos  

9) ¿cree usted que la panadería maneja una limpieza e higiene adecuada? 

 a) Siempre 

 b) Nunca.  

 c) Algunas veces 

10) ¿Se siente cómodo en el momento de consumir el producto en la panadería? 

 a) Siempre 

 b) Nunca.  

 c) Algunas veces 


