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1. Resumen Ejecutivo 

PLAN DE NEGOCIOS 
COCOA BAKERY 

Cocoa Bakery - MOCCA P A TELERiA .A . 

Inicio de actividades: Marzo de 2011 

Ubicaci6n: Urdesa Central Calle BaJsamos y V. E. Estrada . 

Personal Ocupado: 

• Un gerente comercial y administrativo 

• Un asistente administrativo 

• Un cajero 

• Tres meseros 

• Una persona encargada del aseo 

• Dos cocineros 

• Dos a) udantes de cocina 

Oescripcion de los productos y servicios 

Cocoa Bakery tiene como objetivo posicionarse como Ia prirnera pasteleria 
dedicada a Ia reposteria fina en Guayaquil. La Pasteleria producira y 
comcrcializara productos de reposteria fina, estos incluyen tanto dulces frios 
como calientes. Todos nuestros productos seran realizados teniendo como 
prioridad diferenciarnos por la alta calidad tanto en los materiales utilizados 
como en su preparaci6n . 

Complementariamente se ofreceran productos de sal, siendo estos considcrados 
gourmet. Estos tambien se producinin con materiales de alta calidad con Ia 
finalidad de que tambien se destaquen de los productos de los competidores . 

Todos nuestros productos ser<in ofrecidos tanto para ser consumidos dentro del 
local como afuera del mismo, pero sjernpre se mantendr<i una cultura deservicio 
al cliente . 
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La cuJtura de servicio al cliente sera uno de los factores clave aJ momento de 
diferenciaros ya que no solo nos destacaremos por los productos de alta calidad 
si no tambien por nuestro excelente servicio . 

Proceso de elaboracion 

Todos nuestros productos senin elaborados con harina 0000, la cual se 
caracteriza por ser la de Ia granulometria mas fina y poseer un color muy blanco, 
en gran parte debido a Ia presencia casi nuJa de salvado y demas partes del trigo 
que se separan al mornento en el que Ia harina es refinada Los productos senin 
realizados con las mismas recetas con las que se realizan artesanalmente, para 
poder garantizar la calidad. De igual forma se contara con ciertos equipos con Ia 
idea de facilitar el proceso productivo y que este pueda ser realizado a mayor 
escala que si se hiciera todo a mano. Todos los equipos a ser utilizados estan 
detallados mas adelante . 

Finanzas 

En el plan de negocios se puede ver claramente Ia forma en la que van a ser 
manejados los recursos financieros durante los primeros cinco aiios de la 

" empresa El plan se realizo considerando que todos los inversionistas desean 
obtener los dividendos a fin de afio, con Ia idea de que se demuestre que aun asi 
Ia empresa es capaz de geoerar ganancias desde el primer afio y tener una pronta 
recuperaci6n de la inversion. El periodo de recuperaci6n de inversion podria 
acortarse aun mas si los accionistas considcraran dcjar el rendimiento de sus 
acciones para que sean reinvertidos en Ia empresa . 

2. Objetivo Proposito del Proyecto 

El objetivo principal es vender productos relacionados con Ia pasteleria en un 

ambiente acogedor, y que nuestros clientes nos elijan por nuestra alta cal idad 

tanto en nuestros productos como en nuestros servicios . 

Realizamos este proyecto con el fin de promover postres que todavia no son 

conocidos por el publico como tambien buscar independencia economica y 

crecimiento profesional . 
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3. Descripcion del Negocio . 

Nombre: Cocoa Bakery 

Nuestra cafeteria tendra como actividad principal Ia veota de productos de dulce 

y sal relacionados con Ia pasteleria gourmet. Tambieo tendremos productos no 

tradicionales relacionados con Ia reposteria. Nuestras ventajas competitivas son 

Ia alta calidad en todos nuestros productos y servicios. Dentro del local, nos 

manejaremos como una cafeteria, con atencion por parte de los meseros, aunque 

si desea comprar un producto para llevar podra ser cancelado directamente . 

El ambiente de Ia cafeteria sera sobrio pero acogedor, con Ia idea de que las 

personas no vean solo un Iugar para comer, tambien vean un Iugar donde 

conversar, es decir, nuestros clientes podran ser familias enteras, amigos, etc . 

El local tiene un tamafto de 50 metros cuadrados, tiene 10 metros de ancho y 5 

de fondo. Esta ubicado en Urdesa, Balsamos entre Victor Emilio Estrada y calle 

pnmera . 

3.1 Historia de Ia empresa 

La idea se desarrollo a partir de un proyecto universitario, en el cual nos exigian 

que sea un negocio viable y realista, que contenga un plan de negocios y que sea 

posible venderla a inversionistas ajenos a la creacion del proyecto. Se eligio 

como negocio irucial una dulceria que funcione como un sitio de reunion para 

farnilias y empresarios, pero nos dimos cuenta que aunque Ia idea es buena y el 

sector al que nos dirigiamos estaba muy poco atendido, no era viable como 

proyecto ya que los precios de venta erao demasiado aJtos y por el mercado al 

que estaba dirigido el local debia estar arreglado de forma muy elegante por lo 

que era muy dificil que se de. En Iugar de eso nos decidimos por hacer una 

pasteleria en Ia que venderemos postres enteros y tambien funcionara como 

cafeteria y sitio de reunion entre amigos, compaiieros y familia 

3.2 Mision 

Brindar nuevas opciones de pasteleria en un ambiente acogedor para un publico 

que busca variedad y calidad en delicias gastronomicas . 
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3.3 Objetivos 

• Llegar a ser Ia primera opci6n para los clientes en pasteleria 

• Posicionar nuestra marca a nivel nacional. 

• Ser reconocidos por nuestra calidad~ variedad y nuestro buen servicio . 

3.4 Productos y/o servicios a ofrecer . 

Cocoa Bakery tendra una gran variedad de pasteleria desde los postres mas 

comunes como Ia torta mojada de chocolate y cheesecake de frutill~ como los 

dulces menos conocidos pero de excelente calidad como el postre Chaja o Torta 

de Vainilla y Pifta. En lo que respecta a los productos de sal, se ofrecera crepes, 

empanadas, entre otras opciones cada una compuesta seg(m el gusto de cada 

consumidor y cuya diferencia existira con los ingredientes que se Jo preparara, 

mientras que las bebidas, tendremos tanto bebidas gaseosas, como diversidad de 

cafes y batidos . 

El trato que se les dara a cada uno de los clientes, el servicio que se proveera en 

cada orden, como tambien la presentaci6n y el sabor de cada uno de nuestros 

productos debera ser linico en nuestra industria . 

4. Analisis del Macroentorno . 

4.1.1 Entorno Nacional 

4.1.1.1 Politico 

El Ecuador actualmente se encuentra en un proceso de cambio, ya que desde el 

afto 2009 se puso en marcba el plan nacional de desarrollo para el buen vivir 

2009 - 2013, el cual tiene 12 objetivos. Para la realizaci6n de estos objetivos se 

han propuesto varios cambios a nivel nacional, por lo que si bien no estamos en 

un ambiente inestable, podriamos decir que es un tanto incierto ya que a cada 

cambio que se realiza existe una reacci6n . 

4.1.1.2 Economico 

LAs predicciones son bastante optimistas en lo que respecta al atnnento de la 

pfQQucci6n por lo que podriarnos asegurar un aumento del ingreso p~f pqr~Olllh 

lo que para nosotros es bastante conveniente teniendo en cuenta que estamos 
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dirigidos a un nivel econ6mico nivel medio alto. Tambien es importante 

mencionar que al usar una moneda fuerte como el D6lar americano, sera mas 

atrayente para inversionistas extranjeros ya que veran que ademas de ganar por 

el negocio en si, estaran ganando por la inversi6n en Ia moneda. Si bien Ia 

economfa del pais no tiene una imagen muy buena frente a Ia comunidad 

intemacional, debemos considerar que en el Ecuador los productos de Ia canasta 

basica no suben de precio como lo hacen en el resto de paises, esto se debe en 

gran parte a las medidas adoptadas por el Gobiemo como Ia importaci6n o el 

subsidio de algunos de estos productos o de los insumos para producirlos, a 

continuaci6n tenemos una tabla donde se muestra el aumento o disminuci6n del 

precio de los productos . 

PRODUCTO VARIACION 

Harina -1,35 

Azucar 32,17 

Leche 14,07 

Margarina -3,79 

Huevos -1 ,65 

Cafe soluble 11 ,03 

Esto es muy conveniente para un negocio como el nuestro ya que si hacemos un 

analisis sobre nuestros principales insumos, los mas importantes, y los que se 

usan en mayor cantidad, pertenecen a Ia canasta basica como la harina, leche, 

huevos, margarina, azticar y cafe. El PIB es otro aspecto a considerar ya que si 

bien Ecuador no tiene un crecimiento mucho mayor que sus paises vecinos, en 

los periodos de crisis, Ecuador se ha logrado mantener con un crecimiento 

positivo, aun cuando los mayores clientes de los productos ecuatorianos han 

mostrado un crecimiento negativo. Esto es algo digno de destacar, ya que se 

demuestra que a pesar de ser un pais relativamente pequeiio, su econornia es 

bastante s6lida en gran parte por Ia alta diversificaci6n de productos. Para el 

2010 se tiene previsto un crecimiento del 3,4% ya que aunque los dos ultimos 

trimestres del aiio han sido considerablemente buenos el primero tuvo un 

crecimiento que apenas se mantuvo por encima de cero yen el segundo fue muy 

bajo . 

7 



• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

4.1.1.3 Demografico 

Guayaquil es Ia ciudad con mayor poblaci6n del Ecuador y una de las mas 

grandes en extension en America Latina. La mayor parte de la poblaci6n se 

considera de clase econ6mica media baja. Esto es muy importante para nosotros 

ya que estamos enfocados a las clases econ6micas media, media alta yalta por 

lo que es l6gico que nuestra clientela es un grupo menor dentro de Ia poblaci6n 

si nos fijamos en el poder adquisitivo de las personas. Si bien el porcentaje no es 

muy alto, debemos tener en cuenta que Guayaquil es una ciudad que tiene mas 

de 3 millones de habitantes, por lo igual es una cantidad bastante considerable . 

Si tenemos en cuenta la edad, el mayor grupo es el que se encuentra entre 20 y 

34 alios, que representa el 43% de la poblaci6n, lo cual es muy bueno ya que 

esperamos que Ia mayoria de nuestra clientela sea de esa edad. El segundo grupo 

se encuentra entre los 35 y 49 afios, lo que tambien es bueno ya que esa es Ia 

edad en Ia que Ia poblaci6n tiene un mayor poder adquisitivo, y como nuestro 

negocio esta destinado a personas que deseen reunirse con farniliares, amigos o 

compafieros de trabajo nos resulta muy beneficioso el hecho de que las edades 

mas comunes sean las que serian nuestros clientes . 

4.1.1.4 Cultural 

El aspecto social mas importante a considerar debe ser Ia migraci6n, ya que si 

bien no afecta nuestro mercado directo, las remesas enviadas a nuestro pais 

aumentan el consumo, lo que sf es muy importante ya que nuestros productos 

son de consumo y las personas tendrfan una mayor facil idad para comprarlos .si 

bien las remesas enviadas por los migrantes nos favorecen, no dependeremos de 

elias en gran medida ya que nuestro mercado objetivo se encuentra en las clases 

econ6micas mas altas. Cabe recalcar que si lo mencionamos es por el hecho de 

que aunque muchas veces las personas no cuentan con los recursos para adquirir 

un bien o servicio, igual se sienten en Ia necesidad de adquirirlos. En los wtimos 

afios, se han abierto varios negocios de pasteleria y cafeteria en Guayaquil, pero 

ninguno de estos ha sido con Ia finalidad de atender a un mercado exclusivo, por 

lo que considerarnos que aunque ya hay algunas pastelerias nosotros estaremos 

enfocados a un sector de la poblaci6n que se encuentra comprando bienes que 

muy probablemente no los satisfagan en su to tali dad . 
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Otro aspecto a considerar es Ia necesidad de las personas por contar con un Iugar 

donde reunirse con su familia, amigos y compafieros, ya que si bien existen 

lugares tradiciones como heladerias y centros comerciales, estos no ofrecen un 

lugar placentero para conversar y sentirse a gusto . 

5. Analisis Industrial 

5.1 Definicion de Ia industria 

La industria de servicio de cafeteria y pasteleria es amplia puesto que existen 

muchos lugares dedicados a Ia venta de postres, pero ninguno especializados en 

postres gourmet y que cuenten con una cultura de servicio al cliente . 

5.1.1 Alcance Horizontal 

Esta industria incluye todo el mercado de reposteria fina, ya sea de tortas enteras 

o de porciones. Tambien Ia venta de cafe y el servicio de cafeteria y a la venta de 

piqueos salados . 

5.1.2 Alcance Vertical 

Los negocios de la industria de cafeteria y pasteleria se centran en la producci6n 

y venta de productos de reposteria pero no en el servicio de atenci6n al publico 

mientras se consumen estos productos, es decir, los negocios se manejan como 

un autoservicio o se compra el producto para ser consumido en otro Iugar . 

5.1.3 Alcance Geografico 

El alcance geognifico de esta industria es Guayaquil y via Samborond6n . 

5.2 Analisis con las cinco Fuerzas Competitivas de Porter 

5.2.1 Poder de Negociacion de los Proveedores 

En Ia industria de servicio de cafeteria y pasteleria existe una gran varicdad de 

de proveedores que ofrecen Ia materia prima que es necesaria para la 

elaboraci6n de los productos para la venta. La influencia que tienen los 

proveedores es diferente segun el producto que se vaya a utilizar. En lo que 
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respecta a productos comunes y de primcra necesidad, su influencia es baja ya 

que existen una gran cantidad de proveedores y cuyo sus productos tambien son 

ofrecidos a otras cafeterias . 

De los productos que son de uso exclusivo para las pastelerias, existe varios 

proveedores que ofrecen estos productos pero su influencia en este caso es alta, 

ya que se busca calidad porque de esta dependera el resultado del producto 

final, aparte de que se lo venda a buen precio y cuenten con un buen servicio de 

entrega . 

Para Ia negociaci6n con los proveedores de envases, se basara en el precio que 

este ofrezca segim Ia cantidad que se va a solicitar y Ia fecha de entrega que este 

tenga. En este punto cs importante contar con varios proveedores debido al uso 

masivo que se tiene en Ia entrega de pasteles . 

5.2.2 Poder de Negociacioo de los Clieotes 

El poder de negociaci6n de los clientes en Ia industria de servicio de cafeteria y 

pastelcria es relativamente bajo, debido a que este se encuentra compuesto por 

varios competidores pcquefios y medianos, donde Ia mayoria de casos son 

negocios familiares. Los clientes tienen Ia opci6n de elegir cl Iugar de 

preferencia, el mismo que es influenciado por varios factores como Ia 

infraestructura, el producto, el precio y el servicio. Otro motivo por el que los 

clicntes no tienen tanto poder es porque son muchos en el mercado, es decir, no 

hay un cliente clave que pueda afectar a todos los negocios con una decision . 

5.2.3 Ameoaza de Productos Sustitutos 

Dentro de la industria de servicio de cafeteria y pasteleria, no cxisten una gran 

variedad de productos que sustituyan este tipo de productos, pero si hay una 

fuerte amenaza por otras industrias como Ia de heladeria, que venden productos 

que resultan ser rnuy atractivos para los consumidores, quicnes ante una 

eventual competencia indirecta podrtan entrar a reemplazar a las pastelerias en 

su funci6n de proveer un postre. Es irnportante mencionar a las hcladeria debido 

a que estas no solo ofrecen productos para ser consurnidos en el momento, estas 

tambien ofrecen varios productos como las tortas heladas y brazos gitanos que 
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bien pueden reemplazar a una torta no solo como postre si no desplazar a los 

postres al momento de celebrar ocasiones especiales, esto significaria una 

desventaja muy grande para la industria de cafeteria y pasteleria ya que segim 

las encuestas, muchas personas consumen postres en cumpleafios . 

5.2.4 Ameoaza de Nuevos Entrantes 

Al ser la industria de Ia cafeteria y pasteleria muy rentable, es muy probable 

debido a la rentabilidad del sector que nuevos negocios comiencen a ingresar al 

mercado a ofertar productos similares e inclusive agreguen con valor agregado . 

La influencia que existiria en Ia industria se basara aJ estrato social aJ que se 

enfocan y el servicio implementado . 

En Guayaquil Ia industria de cafeteria y pasteleria es muy poco especiaJizada en 

lo que respecta productos gourmet y mas aun en la diversificaci6n de productos . 

La diferenciaci6n de la clientela se basa mayoritariamente en los precios mas 

que en la calidad por lo que en la mayoria de las pastelerias se asocia 

directamente el precio con Ia cantidad del producto a recibir y no con Ia calidad 

de esto. Esta forma de competencia ha dado Iugar a que entren nuevas 

pastelerias ofreciendo productos nuevos y de mayor calidad, con Ia finalidad de 

cubrir ese segmento de mercado que no ha sido atendido . 

5.2.5 Grado de Rivalidad 

La rivalidad en esta industria es competitiva y esto se debe a que los negocios 

internamente se manejan por los precios y la cantidad de productos y no por su 

calidad, es decir, se enfocan en atraer a los clientes a traves de publicidad y 

colocando bajo precios con el fin de conseguir mas clientela sin importar que 

esto puede afectar el servicio que dan, perjudicando su presentaci6n . 

11 



• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

1 2 3 4 5 6 7 

Poder de negociacion de los X 

proveedores 

Poder de negociacion de los X 

clientes 

Amenazas de productos X 

sustitutos 

Amenaza de nuevos entrantes X 
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5.3 Conclusiones del Analisis Industrial 

5.3.1 Atractivo de Ia industria 

La industria de servicio de cafeteria y pasteleria en Guayaquil resulta muy 

atractiva. ya que al reaJizar el amilisis de las cinco fuerzas de Porter, se puede 

ver que es rentable el ingresar en ese mercado, que a pesar de ser competitivo, 

las personas buscan diferentes opciones, y en especial si cuentan con un buen 

producto y servicio. El exito dependeni de la manera de c6mo se negocie y se 

posicione en la industria . 

5.3.2 Forma mas comun de competencia dentro de Ia Industria 

Dentro de Ia industria, las cafeterias se manejan dentro de un marco de 

exclusividad en lo que se refiere a Ia decoraci6n del negocio, pero con precios 

relativamente competitivos, por lo que podemos concluir que la estrategia es de 

diferenciaci6n pero poco enfocada aJ sector del mercado aJ que quiere vender . 

5.3.3 Estrategia de competcncia de Ia nueva empresa 

Cocoa Bakery ofrecera un servicio mucho mas especializado a un precio un 

poco mas alto que el de la competencia, por lo que nuestra estrategia sera mas 

diferenciada por nuestros productos y servicios y mas enfocada por nuestros 

precios ya que apuntaran a un sector del mercado especifico . 
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6. Aoalisis e iovestigacion de Mercado 

6.1 Analisis de Ia Competeocia 

Competidores directos 

Dentro de Ia industria de servicio de cafeteria y pasteleria, existe una gran 

variedad de negocios que ofrccen productos similares a los de Cocoa Bakery, 

raz6n por Ia que se los consideran nuestros competidores directos . 

En las cafeterias que ofrecen productos de sal y postres se encucntran: 

• Dolce Incontro 

• Sweet and Coffee 

• Juan Valdez 

• El Saloncito 

• La Selecta 

• Cafe Italiano 

• Cafe Zaruma 

• La Palma 

En los negocios enfocados exclusivamente a Ia pasteleria se encuentran: 

• Domremi 

• Bombon's 

• Dolupa 

• Delicias Franchi 

• Galleta Pecosa 

Competidores indirectos 

A pesar de pertcnecer a otra industria, el sector de heladerias cs una fuerte 

competencia ya que ofrecen productos sustitutos, que son favoritos, at igual que 

los postres, de los helados, en especial si existen cada dia negocios que ofrecen 

nuevos sabores y presentaciones. Entre los negocios mas representativos se 

encuentran: 

• Fragola 

• Sorbetto 

• Planet lee Cream 

• PingUino 
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Competidores Potenciales 

Actualmente en el sector donde funcionaremos, existe w1a gran diversidad de 

negocios que ofrecen productos, que no van en Ia rarna de la pasteleria o 

reposteria, sino mas bien en otras industrias, pero que han tenido una gran 

aceptaci6n en los consumidores. En estos estan los rcstaurantes arabes que 

venden dulces, cafe y Hooka (pipa cirabe) . 

6.1.1 Factores clave de exito 

En Ia industria de las cafeterias y pastelerias existen varios puntos 

importantcs que permjten que los negocios que se involucren logren el exito 

en posicionamiento, alcancen una rentabilidad y logren recuperar lo 

invertido en corto plazo. Los puntos son los siguientes: 

• Variedad de productos a ofrecer a los distintos consumidores . 

• La excelente calidad de sus productos a vender y Ia presentaci6n que 

estos tienen . 

• Productos innovadores que brindan con elfin de atraer a inversionistas . 

• La atcnci6n brindada a los cl ientes . 

• El precio de venta que tiene cada producto, cl cual debe ser accesible 

seg(Jn al sector aJ que se dirigen . 

6.1 .2 Benchmarking 

En Ia industria existen muchos negocios que aplican Ia manera de promocionarse 

en el mercado mediante vallas, volantes e inclusive con promociones en sus 

productos en ciertas fechas, con el fin de aumentar sus ventas y extender su 

clientela. Tambien el tener una pagina web, como perfiles en redes sociales, 

sirven tam bien de gran apoyo para hacer conocer sus productos, en especial si su 

grupo demognifico es personas que suelen estar conectadas en esos medios . 

Todos estos mecanismos de promoci6n van a scr considerados con el fin de 

hacerse conocer dentro del sector y ante los consumidores. Tambien se ha 

tornado en consideraci6n Ia infraestructura del Iugar, ya que resulta ser un factor 
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importante por lo que debera tener un ambicnte familiar, para que las personas 

se sientan de Ia mejor manera . 

6.2 Investigacion de Mercados 

Nuestro negocio estA dirigido a un publico de clase media-alta yalta, que tenga 

la capacidad de adquirir productos o de disfrutar de servicios. que tiene un 

precio de venta alto. El mercado potencial de nuestra empresa es alrededor del 

15% de Ia poblaci6n de Guayaquil y de los habitantes del sector de via 

Samborond6n, lo que representa 500.000 personas . 

6.2.1 Mercado Objetivo 

El enfoque principal esta en las personas j6venes y adultas, que buscan sitios 

para reunirse entre amigos, en parejas o cornpaiieros de trabajo, para poder 

conversar y degustar de sus postres favoritos como descubrir nuevos productos . 

Esta enfocado a un estrato social medio-alto y alto debido al precio y a Ia 

ubicaci6n en donde se esta vendiendo el producto y servicio . 

La poblaci6n a Ia que nos dirigimos son los dos grupos mas numerosos de 

poblaci6n si esta es separada por edad, es decir, entre 20 y 34 aiios, y entre 35 y 

49, nos dirigimos a ellos no solo por ser los mas numerosos si no porque 

tambien son los que demuestran tener el poder adquisitivo mas grande y parecen 

destinar mayor cantidad de su dinero al entretenimiento . 

Edad: A pesar de estar dirigidos principalmente a j6venes y adultos que tengan 

una buena condici6n econ6mica o que tengan un ingreso mensual, tambien 

puede ser un Iugar familiar, donde a muchos nii\os puedan disfrutar de los 

postres como de los batidos . 

Las personas que tengan un gusto por el chocolate, los dulces de vainilla, las 

frutillas, entre otros postres preparados o combinados con frutas, encontraran el 

Iugar una excelentc opci6n . 

El publico que busca piqueos gourmet de buena calidad, mas que de cantidad . 

Los turistas seran otro consumidor de preferencia, debido a que se encuentran de 

buscar lugares que conocer . 
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6.2.2 Objetivos de Ia lnvestigacion de Mercados 

• Conocer que porcentaje le gusta consumir postres . 

• Conocer la frecuencia con la que las personas consurnen postres . 

• Saber cuales son los sabores preferidos . 

• Saber cuales son las bebidas con las que las personas combinan los postres . 

• Conocer en que lugares la gente consume mas dulces . 

• Saber Ia disposici6n de las personas a probar dulces que no conozcan . 

• Saber si a las personas les gusta combinar piqueos salados con postres . 

• Conocer que piqueos prefieren las personas . 

• Saber cuanto estan dispuestos a gastar en una salida a comer y cuanto gastan 

en postres . 

• Conocer en que horario las personas prefieren consumir postres . 

• Saber cuanto estfm dispuestas a pagar las personas por un postre entero . 

• Saber quienes son los clientes que mas consumen postres . 

• Saber si es necesario ofrecer servicio a domicilio . 

• Conocer en que es lo que masse fijan los clientes al realizar sus consumos . 

• Saber si los clientes consideran importante la presentaci6n de los postres . 

• Conocer silos clientes consideran importante Ia decoraci6n del local. 

• Saber como dar a conocer Ia empresa . 

• Saber como dar a conocer nuevos productos . 

Conocer cuanto estan dispuestos a recorrer los clientes para comprar postres . 

6.2.3 Investigacion Cualitativa 

6.2.3.1 Entrevistas a expertos 

Para la entrevista, se convers6 con una experta en la reposteria, Tatiana 

Noblecilla, quien cuenta con una experiencia y dedicaci6n en Ia elaboraci6n y 

venta de pastelerfa fina y mantiene un conocimiento amplio en lo que respecta Ia 

industria de servicio de pastelerfa . 

Ella indica que los consumidores de un estrato social medio-aJto y alto buscan 

muchos los productos por la calidad de los postres, mas que por su precios, 

debido a que siente una atracci6n bastante aJta aJ sabor, la contextura que tienen 

sus tortas, y consideran que el precio de venta es el que dicho producto merece y 
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que los postres favorites son Ia torta mojada de chocolate, torta de manzana con 

nueces y el cheesecake de frutiiJa . 

*Detalles en el Anexo 1. 

6.2.4.2 Grupos Focales 

Durante la entrevista al grupo de personas respecto a sus gustos y preferencias por 

las tortas, se pudo observar que existia una gran aceptaci6n tanto por los postres y 

como de los productos salados. La mayoria de los entrevistados preferian duJces 

tradicionales como la torta mojada de chocolate, la torta de manzana con nueces y el 

cheesecake de fruti lla, los mismos que los consumen, si es en porciones en 

cafeterias o restaurantes, o en tortas enteras en sus hogares y lo compran en 

pastelerias. Dicen que el precio que tiene Ia torta muchas veces influye al momento 

de decidir, donde indicaron que si son para ocasiones especiales compran una de 

mayor valor, sino opta por una de menor costo, mientras que otras mencionaron que 

la calidad es lo primordial mas que el precio . 

*Oetalles en el Anexo 2 . 

6.2.4 lnvestigacion Cuantitativa 

En las encuestas realizadas a un total de 150 personas, se pudo conocer que 124 de 

elias tienen una preferencia por el consumo de postres, donde gran parte se inclinaba 

por las tortas tradicionales pero a su vez se pudo comprobar que existe un gran 

porcentaje que busca siempre productos nuevos, lo que nos demuestra que el brindar 

postres distintos en el mercado puede resultar rnuy exitoso gracias a la constante 

busqueda de nuevos productos que tienen los Guayaquilefios . 

En lo que respecta a los productos de sal, un 78% eligi6 que los consumen 

normalmente antes de comprar un postre, por lo que Ia venta de piqueos gourmet 

puede tener una buena acogida en e1 sector . 

* DetaUes en el Anexo 3 
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6.2.5 Conclusiones finales de La Investigacioo de Mercados 

Despues de haber realizados las distintas investigaciones en la industria de cafeteria 

y pasteleria, se observ6 que existe una gran demanda por lugares que ofrezcan 

productos de buena calidad, que cuenten con un buen servicio, que sean innovadores 

trayendo valor agregado a lo que ofrezcan. Al sector que nos dirigimos, el de clase 

media-alta y alta, ellos buscan todo tipo de producto que satisfaga sus necesidades, 

lo que va mucho mas al la del precio de venta, saben en que producto es merecido 

invertir. Esto tampoco quiere decir que no van considerar que sea un precio algo 

parecido con el de Ia competencia, sino que se fijan mucho mas en la calidad del 

producto, principalmente si el que esta comprando es una persona que cuenta con un 

ingreso fijo y alto . 

Esta investigaci6n ha ayudado a encontrar las preferencias de los consumidores en 

los platos de sal, en tortas y en las bebidas, como Ia manera de c6mo quiere que se 

los atienda, en que momentos del dia ellos prefieren realizar este tipo de consumo y 

bajo a que precio. Esto es importante ya que ayuda al negocio a enfocarse mas en 

los gustos del negocio, sabiendo en que tipo de materia prima se debe invertir mas y 

analizar Ia manera de como penetrar nuevos productos no tan familiares en el 

mercado . 

7. Plan de Marketing 

7.1 Marketing Estrategico 

El anaJisis FODA lo realizamos con Ia intenci6n de poder realizar un anaJisis de 

nuestra competitividad basandonos en las fo rtalezas, oportunidades, debilidades y 

amenazas. En las fortalezas describimos nuestras posicioncs favorables en relaci6n a 

nuestros competidores, lo contrario de las debi lidades. Ambos son de origen interno, 

es decir, dependen de Ia empresa en si y no de las condiciones del entorno. En las 

oportunidadcs describimos posibles condiciones favorables para el negocio y que 

nos pueden ayudar a crecer como organizaci6n . 

AI final tenemos a las amenazas, y son las condiciones que pueden poner en riesgo 

Ia supervivencia de Ia organizaci6n. Las oportunidadcs y las amenazas son de origen 

extemo . 
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Fortalezas: 

• Nuestros productos seran innovadores . 

• Ubicaci6n del negocio . 

• Productos de excelente calidad . 

• Alto margen de ganancia . 

• Buena infraestructura para ofrecer nuestros productos y servicios . 

Oportunidades: 

• Nuestro mercado objetivo actualmente no esta satisfecho con los 

productos y servicios ofrecidos . 

• La competencia y Ia rivalidad no son muy fuertes, aun cuando hay 

muchas pastelerias en el sector. 

Debilidades: 

• Se necesita un gran capital para poner en marcha el proyecto . 

• Nuestros productos y servicios no son de primera necesidad . 

• Algunos de los productos no son muy conocidos en el mercado, por lo 

que su crecimiento no sera tan nipido como el de otros productos . 

• Muchos clientes ya conocen una pasteleria en la cual realizan sus 

compras . 

Amenazas: 

• Nuestro mercado objetivo es relativamente pequefio . 

• Ante dificultades econ6micas no estaremos entre las prioridades de los 

clientes . 

• Algunos clientes no estan dispuestos a pagar aun sabiendo que nuestros 

productos son de mejor calidad, por lo que podrian encontrar productos 

sustitutos . 

• Hay muchas personas que se preocupan cada vez mas por llevar un estilo 

de vida saludable . 
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7.1.1 Posiciooamieoto de Ia empresa 

Una de nuestras prioridades es el posicionarnos como Ia mejor cafeteria y 

pasteleria fma de Guayaquil. Se enfocara en mostrar un producto de calidad 

y que este cuente con un buen servicio al cliente, ya que durante los estudios 

realizados a los encuestados, el servicio que mucbos de estos lugares brindan 

no es el mejor . 

7.2 Marketing Tactico 

7.2.1 Estrategia de Precios 

7.2.1.1 Estrategia de precio de introduccioo al mercado 

No se va a utilizar ninguna de las dos estrategias de precios, estos van a ser 

colocados de acuerdo a Ia calidad del producto y servicios, teniendo en cuenta de 

cwinto estan dispuestos a pagar los clientes, el servicio que se proveera. el Iugar 

donde nos encontraremos, manteniendonos a un precio similar al de Ia 

competencia . 

Se opta por esta opci6n debido que consideramos que nuestro producto es de 

consume y no de primera necesidad, y si estamos con Ia idea de destacarnos con 

nuestro servicio y calidad, debemos demostrar que en nuestro negocio hay cierta 

exclusividad . 

7.2.1.2 Aoalisis de estaciooalidad y precios 

Esperamos que nuestro negocio tenga una actividad bastante uniforme en cuanto 

a las ventas, ya que de Junes a jueves esperamos desempei'\arnos mas como una 

pastelerfa vendiendo postres enteros, con Ia finalidad de que sean consumidos en 

otro lugar, y aunque cl servicio de cafeteria tarnbien estara atendiendo al 

publico, trabajaremos mas en las horas de Ia tarde con Ia finalidad de mantener 

nuestro inventario alto para poder satisfacer Ia demanda de las ventas durante Ia 

noche que estara mas concentrada en el servicio de pasteleria . 

Del viernes al domingo, trabajaremos como cafeteria desde Ia manana, y aunque 

igual produciremos postres, podremos utilizar para Ia venta por porciones lo que 

ya estan preparados, con Ia finalidad de que vayan rotando todos los postres y se 

mantengan frescos. Los fines de semana tambien esperamos que Ia venta como 
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cafeteria empiece mas temprano ya que son los dias en los que la gente sale a 

comer a Ia calle y desea comer un postre o tomarse un cafe . 

Aunque durante la mayor parte del afio esperamos tener un nivel de ventas 

bastante uniforme, esperamos que en ciertas fechas aumente, como el dia de san 

Valentin, esto con respecto aJ servicio de cafeteria, pero con lo que respecta a Ia 

venta de postres enteros podriamos destacar fechas como dia de la madre, dia del 

padre, vispera de navidad y aiio nuevo . 

7 .2.1 .3 Politica General de Precios 

AI no establecer una estrategia de precios, nuestros productos mantendran su 

valor aJ publico constantemente, en donde el factor principal que lo hara 

variar sera Ia intlaci6n. Se realiza esto debido a que queremos posesionamos 

en el mercado con precios que vayan con Ia calidad del producto que se esta 

vendiendo . 

7.2.2 Estrategia de Producto 

7.2.2.1 Portafolio de Productos 

7.2.2.1.1 Productos de Sal 

Dentro de los productos de sal se han puesto cuatro clases de platos pero con 

diferentes tipos de relleno, con la idea de fac il itar Ia compra de materiales . 

Tambien se los eligi6 porque son considerados platos gourmet. Otra raz6n para 

elegir estos platos es el hecho de que a pesar de ser considerados de cocina de 

alto nivel, son muy econ6micos de realizar, pero son muy poco ofrecidos a nivel 

local por el alto grado de especializaci6n que se necesita para su elaboraci6n . 

Quiche de 

• Champii'iones 

• Polio 

• Que so 

• Cebolla 

• A tUn 

• Jam6n 
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• • Choclo • • • Que so 

• • Coli flor 

• • Papa 

• • A tun • • • Cangrejo 

• • Camarones 

• • Crepes • • • Polio 

• • Came 

• • Carnarones 

• • Em pan ad as • • • Carne 

• • Polio 
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7.2.2.1.2 Postres 

Los postres fueron elegidos teniendo en cuenta cuales son los mas populares en 

las pastelerias locales y cuales pueden ser preparados con ingredientes que 

puedan ser conseguidos facilmente, con Ia idea de que no tengamos diftcultades 

a Ia hora de conseguir Ia materia prima. La innovacion es otro aspecto que 

debemos tener en cucnta al momento de realizar Ia Iista de productos a vender, 

puesto que parte de nuestra diferenciacion se basa en los productos que solo 

nosotros ofrecemos . 

• Bomba de Chocolate 

• Bienmesabe de coco 

• Cupcake de Manzana 

• Cupcake de Chocolate 

• Dulce de tres leches 

• Exotica de Frutas 

• Helado Frito 

• Torta mojada de Chocolate 

• Torta de manzana con nueces 

• Torta de Zanahoria 

• Torta de lnglesa 

• Torta de Vainilla y Pifia 

• Tiramisu 

• Cheesecake de FrutjJia 

• Cheesecake de Maracuya 

• Queso de leche 

• Pie de limon 

• Pie de pifla 

• Postre Chaja 

• Volteado de Pifia 
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7.2.2.1.3 Bebidas 

Las bebidas que se ofrecen fueron elegidas pensando en Ia variedad ya que si 

bien solo hay seis clases, estas pueden ser prcparadas de distintas formas y con 

diferentes sabores, por lo que las opcioncs son muchas. Tambien se las cligi6 

pensando en que usen los mismos que algunas de las tortas ya que asi a mas de 
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conseguir mejores precios en materias primas, tendremos una mayor facilidad en 

el manejo del inventario . 

• Smoothies 

• Frozen 

• Mil shake 

• Cafe 

• Colas 

• Te Helado 

7 .2.2.2 Marcas 

El nombre comercial del negocio "Cocoa Bakery" surgi6 de Ia gran demanda 

que existe por los productos elaborados con chocolate, la misma que sirve 

como ancla para atraer a los consumidores de la ciudad de Guayaquil y 

visitantes de otras ciudades y paises, e incentivarlos a probar los demas 

productos que se ofrezcan. Se eligi6 para ellogo un cupcake debido a que es 

una de las especialidades del nuestro negocio, no solo por el sabor sino en su 

presentaci6n, mientras que los colores naranja, cafe y rosado fueron elegido 

ya que exuda comodidad y familiar . 

7.2.2.3 Presentacion 

La presentaci6n de todos los productos a servirse dentro de la cafeteria sera 

en vaj illa, haciendo enfasis en Ia limpieza del mismo. Para la entrega de 

tortas enteras, estas seran presentadas en envases transparentes, cuya forma 

variara segilll el tipo de postre que se este adqui riendo . 

7.2.3 Estrategia de Plaza y Distribucion 

7.2.3.1 Disefio del local 

La pasteleria contara con mesas de varios tamaiios con distintas cantidad de 

siJlas, al igual que contara con muebles para tres personas en algunas de las 

mesas. Dentro del local existira por Ia vitrina de las tortas una barra para las 
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personas que deseen comer en ese Iugar con sillas altas. La atenci6n sera 

brindada por un mesero, el cual Je indicara aJ cliente que mesa debe ocupar 

dependiendo del nfunero de personas. El sera el encargado de tomar Ia orden 

de los clientes y de llevar los productos a la mesa, asimismo llevara la cuenta 

a Ia mesa con Ia linalidad de que el cliente este c6modo y no tenga que 

lcvantarse de Ia mesa . 

7.2.3.2 Merchandising 

El logotipo de Ia empresa constara en todo los envases en donde se vendera 

el producto, como tambien en los menus, servilletas, y banners publicitarios, 

con el fin de hacerse conocer y quedarse en la mente de las personas . 

En los volantes publicitarios se colocara el nombre del local, el slogan y el 

logotipo. El diseiio sera con los colores del logo para ir exponiendo nuestra 

imagen. Incluini fotos de varios postres y piqueos y contara con la direcci6n 

del Iugar . 

7 .2.3.3 Distribucion 

La venta de nuestros productos sera de forma directa en nuestro local. En 

cuanto al abastecimiento de Ia materia prima, esta sera llevada al local por 

parte de nuestros proveedores, ya que ese es uno de los mayores motivos 

para elegirlos. Algunos productos tendran que ser comprados en tiendas 

especializadas pero son pocos y no representan una dificultad ya que no son 

de gran volumen y pueden ser transportados por cualquier persona ya que se 

trata de frascos con esencias y algunas conservas . 

7.2.4 Estrategia de Promocion 

Una de las maneras para promocionarnos es mediante la entrega de volantes en 

centro comerciales, hogares, etc. como tambien se pondria un anuncio en 

peri6dicos sectoriales como Notinorte, con el fin para dar a conocer del negocio 

a clientes potenciales de ese sector. Otra estrategia seria realizar un convenio 

con el repartidor de los peri6dicos de mayor circulaci6n para que cuando haga Ia 

entrega en cada direcci6n, los incluya con el fm de lograr una mayor exposici6n . 
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7.2.4.1 Publicidad 

• Entrega de volantes en sectores que se consideren convenientes . 

• Entrega de insertos en los peri6dicos . 

• Alta exposici6n del logotipo con Ia finaJidad de que los clientes se 

familiaricen con el mismo y no solo nos recuerden como una pasteleria, 

tambien como una marca . 

• Entrega de adhesivos para que los clientes los coloquen en sus vehiculos . 

• Crear una pagina en internet en Ia cual se muestren nuestros productos y 

servicios y se detalle el precio, ya sea por porci6n o postres enteros . 

• Habilitar dicho sitio web para que los clientes puedan realizar sus 

compras . 

7.2.4.2 Promocion de Ventas 

Existen difcrentes propuestas para las personas dentro de Ia cafeteria. Una de 

ellas es dar un postre gratis el dia de su cumpleaiios a su gusto, para que se 

sienta a gusto en el Iugar. Si el cliente preftere una torta completa, tendra un 

descuento, siempre que este haya consumido antes en Ia cafeteria . 

Otra promoci6n es de que los dia viernes desde las 18h00 hasta las 21 hOO, por Ia 

compra de un batido, recibira el otro gratis a su elecci6n del sabor, el cual el 

cliente pagara siempre por el que tenga el mayor precio . 

8. Diseiio del proceso de produccion y/o servicios 

8.1 Proccso productivo 

8.1.1 Flujo de operaciones 

En los procesos que existen dentro del negocio, se establecieron los flujos 

operativos para cada area con el fin de mantener un orden dentro del 

funcionamiento . 
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Producci6n 

Servicios 

-. 

Asignar mesa·· · 
al cliente ··: 

. ' ' ...... ..·· ~;.1 

Tomar ~a orden , 

' · .. · ... r~~"'-.l 

· Servjr ~er ·. : .. ~ 
. ..· _~.· . 

· pedidq :~· . >~ 
~ . ' .. . ': -... . 

r, .. -'""-'' u .. ~.:::.._ .... ~.u.~t.-~' 

*Detalle en Anexo 4 
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I 
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I 

' Consultar si 
' desea arden 
' algo adicional 

· Pasar 1la cuenta 

lngresar el 
pago a Ia caja _ 

. . 
:· Entregar Ia ,. 
·. factura ·. 

{·~' . .' :o• ·-

~· :Retiro del . 
f diente 
L· 
~.,;, ' . . 

' 

.limpieza de Ia 
mesa 
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8.1.2 Actividades clave 

• Negociar precios con los proveedores 

Esta es una de las primeras partes del proceso del negocio y una de las mas 

importantes, ya que el precio de venta del producto dependera directamente de 

esto. La negociaci6n se Ia realizara solo durante la primera cornpra de cada uno 

de los productos y cada vez que haya un cambio de precio, ya que como 

trataremos de mantener los mismos proveedores, deberemos acordar las 

condiciones bajo las cuales se desarrollaran las compras. 

• Elaboraci6n del postre 

Este es el principal diferenciador de nuestro negocio y sin duda sera lo que 

marque Ia diferencia con nuestros competidores ya que nuestros precios altos se 

deberan en gran medida a la alta calidad de nuestros productos y at servicio que 

recibinin los clientes. 

• Atenci6n aJ cliente 

La atenci6n al clientc sera una de nuestras mayores ventajas competitivas, por lo 

cual deberemos prestarle atenci6n todo el tiempo. El servicio a los clientes 

comenzara incluso antes de que el cliente se sienta en Ia necesidad de pedi r algo 

a nuestros meseros, es decir, los empleados ayudaran a los clientes desde Ia 

elecci6n de sus postres hasta el momento de salir del local. Nuestro servicio va 

mas alia de Ia venta de postres en Ia cafeteria, para nosotros un buen servicio 

comprende desde el momento en cl que saludamos o contestamos amablemente 

el telefono. 

8.1.3 Capacidad Maxima 

Capacidad del Iugar: 35 personas en mesas, I 0 personas entre barra y para llevar 

Tiempo 

Para llevar: 7 minutos dependiendo de Ia torta, lo que faJta por decorar, colocarla 

en envase y entregarla. 

Por mesa: Depende de Ia cantidad de personas en el Iugar. Si se encuentra siendo 

utilizado mitad del espacio, el tiempo para asignar Ia mesa y tomar Ia orden seria 

entre 2 a 5 minutos. De ahi se servirfan las bebidas en unos 2 a 5 minutos de 

tomada Ia orden, donde el tiempo varia seg(ln lo que pidieron. 
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Luego se sirve lo pedido, si son los piqueos probablemente el tiempo de espera 

es de unos 10 minutos. 

8.2 lofraestructura 

.\Dl.a.'QUI.\CJO'I 

Q Q Q Q 

0 0 0 

0 

8.3 Tecnologia y Equipos Requeridos 

• 1 Mesa para caj a 

• Caja registradora 

• 2 mesas cuadradas para 4 personas 

• 2 mesas cuadradas para 2 personas 

• 4 mesas rectangulares para 7 personas 

• Una mesa barra rectangular con 4 sillas 

• 2 vitrinas de mostrador rectangular 

+ l -> 
~:;:;;:;::;:;;:;::;:;;:;::;:;;:;::::::;-1 + 

I.___ _I.:_ 
0 0 0 

0 0 0 

I 1
7 

------ -> l,--.--.--.---' 

• 4 muebles rectangulares forma de L acolchonadas con respaldar para 5 

personas. 
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• 20 sillas acolchonadas con respaldar 

• 6 sillas acolchonadas sin respaJdar 

• 4 sillas altas con respaldar 

• 1 tacho de madera por Ia recepci6n 

• 5 cuadros de decoraci6n 

• 4 espejos decorativos 

8.4 Proveedores 

8.4.1 De Equipos 

Los equipos senin comprados a varios proveedores dependiendo del tipo de 

equipo del que estemos necesitando. Los equipos de computaci6n seran 

comprados en Computers Buy Center, los muebles donde estaran los clientes 

seran hechos por artesanos, los equipos y utensilios para Ia cocina senin 

comprados en varios almacenes como Equidemca, D' Cocina, Therrnalimex, 

Agroindustrias, como tambien en Mercado Libre . 

8.4.2 De Insumos 

Los insumos seran comprados a varios proveedores en distintas cantidades, 

los proveedores mas espccializados son Srta. Maria Curillo, Srta. Blanca 

lntriago, D 'Cocina, Tennopack, lndustrias Oanec y Fleischmann . 

8.4.3 Logistica de las Compras 

Las compras seran realizadas a los mismos proveedores, por lo que las 

fonnas de pago y entrcga scran iguales en todos los casos . 

Todos los pedidos sernn realizados por telefono o por corrco clcctr6nico 

dependiendo del provecdor. La entrega sera en el local y sera cancelado con 

cheque. La compra de insumos de menor valor como las escncias seran 

hechas por parte del asistente adrninistrativo, el cual debera ir a comprar los 

productos que no puedan ser comprados desde el local y tarnbien seran 

comprados con cheque . 
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9. Organizacion 

9.1 Organigrama 

Para iniciar el negocio se han establecidos distintos cargos y funciones que 

permitan desenvolverse de manera adecuada y ayuden a cumplir los objetivos 

establecidos. Actualmente se ha considerado los siguientes puestos: 

*Detalle en Anexo S 

9.2 Plan de Reclutamiento, Seleccion y Contratacion 

Para los distintos cargos que se van a manejar en el negocio, se considerara 

publicar un anuncio en el peri6dico indicando el perfil que se busca y el puesto 

que se ofrece . 

En Ia selecci6n se la realizara de la siguiente forma: 

• Revision del Curriculum Vitae, verificando si cumplen con lo 

establecido en cada cargo que aplica . 

• Consultar por referencias a los antiguos empleos que haya tenido el 

aplicante . 

• Llamarniento a las personas que cumplieron con los requisitos 

• Pruebas psicotecnicas a todas las personas que aplicaron . 

• Entrevistas tecnicas . 

• Publicar los resultados 

• Elecci6n del ganador 

En lo que respecta a la contrataci6n se hara el contrato por un afio, en donde el 

empleado estara bajo prueba durante los tres primeros meses, donde sera 

evaluado seg(m su desempeiio en las funciones encomendadas. En el contrato 
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existira la clausula en donde se establecera que si sale desfavorable su 

calificaci6n durante el tiempo de prueba se dara por terminado el contrato, caso 

contrario se continuara cl contrato y para Ia renovaci6n del rnismo se lo 

cxtendera hasta cinco ai\os, en donde se establecera que cualquier de las dos 

partes puede dar terminado cl contrato !aboral. 

9.3 Cultura Organizacional 

Nuestra compaiiia tiene cl fomentar a todos los empleados ha ser participes en 

las decisiones del negocio, que. sin importar el cargo que este tenga, sea de 

rcferencia para cualquier mejora que se deba realizar y a su vez, este se sienta 

comprometido con nosotros gracias a Ia atenci6n que le brindamos, como 

tam bien el de formar lideres sin importa Ia posicion en el organigrama . 

Uno de nuestros principales objetivos es Ia atenci6n que se brindara aJ cliente, 

por lo que todos los empleados del negocio, debera tener el mejor trato posible . 

Para los meseros debera tratar de Ia manera mas cordial, atenta y eficaz, desde el 

momento que el cliente llega al Iugar, Ia asignaci6n del Iugar, Ia toma de Ia 

orden de lo que sea consumir, el tiempo que le tomara el servir las bebidas como 

cl resto de productos. Deberan estar atentos al cliente asignado con cl fin de 

estar pendientes de cualquier otra solicitud que haga 

A su vez para que los meseros puedan quedar bien ante los clientes, sc necesitara 

que el personal que trabaje en cocina traten de tener los productos solicitados en 

el tiempo mas eficaz con el fin de no hacerlos esperar tanto a los consurnidores, 

en especial si se reficre a platos que no tomen tanto tiempo preparar. La 

presentaci6n que tenga cada plato sera responsabilidad de ellos, Ia misma que 

debe lucir pulcra y presentable, para que asi no exista ninguna queja del cliente . 

9.4 Equipo Gerencial 

Dentro del area administrativa, se ha establecido un Gerente General que se 

encargara de varias funciones como la selecci6n del personal, negociaci6n con 

proveedores, analizar distintos factores que ayuden con el crecimiento del 

negocio . 
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Tambien contara con un asistente administrativo que se encargara de las 

funciones de realizar los pedidos de insumos, cnvases, control extensivos de 

calidad, como tam bien del pago de proveedores y empleados . 

Se considera aumentar personal en el area administrativa, dependiendo del 

crecimiento que el negocio tenga durante los meses siguientes de haber iniciado 

sus funciones . 

9.5 Marco legal 

9.5.1 Caracteristicas legales de Ia empresa 

Nuestra empresa funcionara bajo Ia raz6n social de una compaf'iia an6nima 

denominada MOCCA PASTELERiA S.A. Se eligi6 este tipo de compafiia 

debido a que su constituci6n el monto que esta establecido es de $400 y no tiene 

un nfunero limite de accionistas . 

9.5.2 Propiedad Acciooaria 

MOCCA PASTELERiA S.A. establecera de un porccntaje seg(m el monto que 

vaya a ser invertido por cada accionista. Inicialmente estara el 50% para cada 

uno de los dos socios fundadores, el mismo que ira variando cuando comiencen 

a invertir nuevos socios . 

9.5.3 Permisos 

• Notaria 

e rcaliza la escritura de la constituci6n de Ia empresa, Ia cual debe 

ser notarizada por un Notario Publico . 

• Superintendencia de CompaiUas 

Ser realiza el registro de los datos de la empresa, los 

administradores, la nomina de accionistas y Ia respectiva publicaci6n . 

• Registro Mercantil 

Sc registra Ia constituci6n de la empresa, el representante legal. Esta 

inscripci6n da por sentado que la personajuridica ha sido creada . 

34 



• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

• SRI 

Se realiza Ia apertura del Registro Unico del Contribuyente, para 

poder realizar su actividad econ6mica y conocer sus obligaciones 

tri butarias . 

• Permiso del Cuerpo de Bomberos 

Se obtiene con Ia factura de compra de extintores, el pago de un valor 

que va en funci6n a Ia extension del Iugar, la presentaci6n de los 

balances en la Superintendencia de Compaiifa y con Ia certificaci6n 

del local por parte un delegado del Cuerpo de Bomberos . 

• Municipio 

Se realizan el pago del impuesto predial, pago del I por mil, patente, 

tasa de babilitaci6n y control, y uso de suelo, el cual solo se lo realiza 

una vez . 

• Ministerio de Salud 

Permiso que perrnita realizar Ia preparaci6n, elaboraci6n de 

productos alimenticios . 

• Ministerio de Turismo 

Se debera cumplir con los requisites solicitados con el fin de poder 

funcionar dentro del sector . 

10. Riesgos y Planes de cootiogeocia 

10.1 Riesgos lnternos 

En el caso de los problemas que pueden suceder dentro del negocio, tanto 

en e l area de atenci6n al cliente como las areas administrativas, se ha 

considerado los siguientes puntos: 
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• Faltas de un empleados por motivos de enfennedad u otros casos 

fortuitos, pcrjudicando los tiempos de atenci6n y elaboraci6n de los 

productos . 

• Qucmadura de diferentes grados a uno de los cocineros o ayudantes 

• Problemas en Ia cocina como incendios, fuga de gas, comida 

quemada . 

• Cortes de agua, telefono y de luz por atrasos en los pagos . 

• Recibir sanciones como clausuras por parte del Servicio de Rentas 

lnternas o el Municipio, por no estar a1 dia en sus obligaciones 

tributarias y perrnisos, respectivamente . 

• Cambios de personal administrativo que puede influenciar en su 

negociaci6n con los proveedores . 

• MaJa administraci6n de la caja 

• Realizar mal Ja compra de los insumos, materia prima y envases . 

10.2 Riesgos Externos 

Este tipo de problemas pueden presentarse y resultaria muy dificil tratar 

de enrnendarlo lo antes posible con el fin de no sal ir perjudicados . 

• Entrega impuntual de los insumos . 

• Entrega impuntual de los envases . 

• Alza de precios de Ia materia prima . 

• Agotamiento de los productos especializados para Ia reposteria . 

• Cierre de calles por paro de distintos indolcs . 

• Estacionalidad de ciertos frutos utilizados en Ia producci6n de 

pasteles . 

10.3 Planes de Contingencia 

Riesgos internos 

• Faltas de un empleados por motivos de enfermedad u otros casos 

fortuitos, perjudicando los tiempos de atcnci6n y elaboraci6n de los 

productos . 

Para evitar este tipo de problemas, sc debera tcner un cronograma en Ia 

que cada empleado debera reemplazar si llegase a suceder que por 
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motivos de fuerza mayor no puede asistir el empleado en su horario 

establecido. El empleado que se encontraba cnfermo al reintegrarse, 

debera cubrir las horas del empleado que lo reemplazo . 

• Quemadura de diferentes grados a uno de los cocineros o ayudantes 

Para evitar este tipo de problemas, se deben1 tener la mayor precauci6n 

en Ia realizaci6n de todo tipo de comida. A su vez, se planea realizar un 

curso de precauci6n a quemaduras dictado por distintas organizaciones . 

• Problemas en la cocina como incendios, fuga de gas, comida quemada 

Para evitar la perdida de Ia mercancia, materiales y otros equipos, 

primero se contara con un seguro que cubra el mayor porcentaje de los 

activos. A su vez para evitar Ia fuga de gas este debera ser revisado 

constantemente de la persona encargada con el fin de ver que se 

encuentre en correcta posici6n . 

• Cortes de agua, telefono y de luz por atrasos en los pagos . 

Mantener una politica dentro de Ia organizaci6n en donde los servicio 

basicos deben ser pagos con anticipaci6n, dandole prioridad, al igual que 

los sueldos en sus pagos . 

• Recibir sanciones como clausuras por parte del Servicio de Rentas 

lntemas o el Municipio, porno estar a1 dia en sus obligaciones tributarias 

o perrnisos, respectivamente . 

Para no tener este tipo de problema, se debera mantener un calendario 

donde se indique Ia fecha fin que tiene la compaiiia en presentar sus 

declaraciones. En lo respecto a los permisos, se debera tener en cuenta Ia 

fecha de vencimientos de los mismos . 

• Cambios de personal administrative que puede influenciar en su 

negociaci6n con los proveedores . 

Para evitar este tipo de problemas, la persona saliente tiene la ob1igaci6n, 

la misma que estara estipulado en el contrato, que durante los 15 dias 

despues de haber presentado Ia renuncia, en indicar a su reemplazo todos 

37 



• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

los procedirnientos y ayudarlo a que desempeiie sus funciones 

supervisando . 

• Mala administraci6n de Ia caja. 

Este problema se controlara de la ernisi6n de facturas, como del monto 

entregado cada dfa al cajero para el funcionamiento del negocio. A parte 

se tendra un control de cada producto terminado que se vende, para tener 

un mayor sustento de cuanto es la cantidad al final del dia. 

• Realizar mal Ia compra de los insumos, materia prima y envases . 

Se debera tencr un inventario para verificar que producto haga falta y 

respecto a este realizar las solicitudes, para evitar gastos innecesarios del 

presupuesto asignado . 

Riesgos Extemos 

• Entrega irnpuntual de cnvases e insumos . 

Para evitar este tipo de contratiempo, se negociara con vartos 

proveedores y seg(m el precio de los productos, se solicitani por 

volfunenes . 

• Alza de precios de Ia materia prima . 

La manera mas optima para evitar dcscuadres en los flujos de caja, se 

debera contencr una cuenta de gastos varios, los rnismo que seran 

utilizado durante el mes en que succda el alza de precios y poder tener el 

tiempo para reali7M los reajustes necesarios para el presupucsto del 

siguiente mes . 

• Estacionalidad de ciertos frutos utilizados en Ia producci6n de pasteles . 

Durante estas epocas, se debe considerar que ciertos postrcs seran 

preparados con menos frecuencia, por lo que se debera promocionar 

productos que no sufran este tipo de problemas, para que no baje las 

ventas durante esos periodos . 
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11. Estudio Finaociero 

11.1 Presupuesto de loversiones 

Este tipo de negocio mantiene una alta inversi6n debido a que queremos ofrecer 

un excelente scrvicio y productos de excelente caJidad. Por eso se necesitani que 

se adquicra una gran cantidad de equipos operativos, como tam bien negociar con 

proveedores para Ja adquisici6n de materia prima y suministros en generaL 

* Detalles en el Anexos 6, 7 y 8 

11.2 Evaluacioo Fioaociera . 

s ~s.rJ.JO) s 1o.oos.o1 s 13.618.21 s 1 ... SJo.61 s H.6u,ot s 
s 10.605.97 

En el flujo de caja se puede observar que tenernos un valor positivo. inclusive 

mayor que el de Perdida y Ganancias. Esto se debe a que aqui no se consideran 

las depreciaciones ni como sal idas de dinero, ni tampoco los egresos que 

incurririamos teniendo este dinero dentro de Ia empresa . 

El VAN fue calculado con una tasa del 15% 

TIR 
Utilidad del Ejercicio = 

TIR 
Utilidad Neta = 

25,2% 

14,4% 

En Ia TIR de utilidad del ejercicio se considera el valor de las utilidades despues 

de costos y gastos. En el de utilidad neta ya se lo considera despues de 

porcentaje de participaci6n de los trabajadores y el impuesto a Ia Renta . 

* Oetalles eo Anexos 9, 10, 11, 12 
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12 Conclusiones y Recomendaciones 

Despues de haber realizado Ia respectiva investigacion en la industria de servicio de 

cafeteria y pasteleria, llegamos ala conclusion que implementar este tipo de negocio no 

es un proceso facil pero tampoco difici l de realizar. Aqui los impulsadores del proyecto 

necesitan conocer de una manera amplia de todos los procesos, desde las negociaciones, 

la compra de materiales, cuales son los verdaderamente necesarios, como tambien de Ia 

elaboracion e produccion del producto a ofrecerse. Este tipo de negocio necesita una 

buena inversi6n para poder funcionar de Ia manera mas optima, ya que se necesita un 

personal capacitado, que tenga una buena preparacion en el area de reposteria. Se indica 

este punto dcbido a que si queremos cumplir con los objetivos propuestos en el negocio, 

como el de un producto con calidad, no se puede esperar esto de una persona que no 

tenga un profundo conocimiento de este tipo de arte . 

Nuestras recomendaciones respecto a este tipo de negocio, estan enJazadas a las 

sugerencias mencionadas durante Ia investigacion de mercado, donde se pudo observar 

las preferencias en lugares y gustos por piqueos y postres de las personas . 

• El Iugar debe lucir siempre del mejor estado, sin importa al sector social 

que se dirija, bien decorado, que haga referencia a lo que este vendiendo, 

para si convertirse entre las preferidas del consumidor. 

• La calidad de todos los productos ofrecidos dentro de las cafeterias y 

pastelerias debe ser la mas alta, para que los clientes lo busque, por e] 

sabor de los mismo, en vez del precio de venta . 

• El servicio brindando a los clientes debe ser de mucha irnportancia y la 

misma para todos, para que este valor sea un gran diferenciado ante la 

competencia . 

• Real izar una buena negocion con los proveedores, para poder obtener 

beneficios, como tambien el mejor trato a los empleados de Ia compaiiia, 

para que se sientan comodos en el negocio . 
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ANEXOS 
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ANEXO 1 

Oiseiio de la cntrevista 

• (,Quienes son sus clientes? 

• (,El cliente retira el producto o hay servicio a domicilio? 

• (,Si el cliente lo retira, seria bueno vender a domicilio? 

• (,En que se fijan mas los clientes? Calidad, precio, variedad, higiene, etcetera 

• (,Considera usted y el clicnte importante Ia decoraci6n de los pasteles? 

• (,C6mo se dio a conoccr entre sus clientes? 

• (,Sus clientes viven cerca? 

• (,Clliinto recorren los cl ientes para comprar sus productos? 

Resultados de Ia entrevista 

Persona entrevistada: Tatiana Noblecilla 

El experto que se entrevist6 fue elegido debido a su expcriencia y dedicaci6n en Ia 

elaboraci6n y venta de pastcleria fma y al conocimiento que tiene en Ia industria La 

clientela que ticnen en su mayoria son personas entre 15 y 40 aiios, donde los 

j6venes tienen una atracci6n mayor a comprar por porciones, rnientras que las 

personas adultas compran con mayor fluencia tortas enteras tanto para sus hogares, 

como tambien para reuniones entre compaiieros de trabajo y amigos . 

Todas sus ventas las realiza en su domicilio y Ia mayoria son por pedidos 

telef6nicos de personas que ya saben sobre sus productos. Cuando son clientes 

nuevos hacen los pedidos de manera personal o por telefono pero por referencias de 

clientes. A su vez indica que los consumidores buscan muchos los productos por Ia 

calidad de los postres, mas que por su precios, debido a que siente una atracci6n 

bastante alta al sabor que tienen las tortas que ella realiza, mas que por el precio en 

que lo vende, que tal vez sea mas alto que el de Ia compctencia, pero se justifica por 

su calidad . 

Tambien ind ica que sus clientes, el Iugar donde vtve que es Sauces, no es 

impedimenta para que compren sus productos, a pcsar de encontrarse en diferentes 

sectores de Ia ciudad. Una parte de su clientela son amigas, quienes no solo Ia han 

ayudado a crecer en ventas sino tambien a promocionar sus postres a nuevos clientes 

que tam bien disfrutan de sus tortas . 
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ANEX02 

Di eiio del Grupo Focal 

• l,Les gustan los dulces? 

• £,Con cuanta frecuencia los consumen? 

• £,En que ocasi6n consumes dulces yen que Iugar? 

• i,Compran mas en porcioncs pequenas o tortas enteras? 

• £,Para que ocasiones norrnalmente? 

• l,Consideran mucho el diseno del Iugar dondc compran? 

• l,Suelen comer dulces despues de comidas saJadas? 

• £, Han probado las crepes saJados? 

• £,Con que ingredientes les gusta? 

• l,Cuanto gastan normalmentc en cada salida o por cada dulce? 

• l,Les gustaria probar duJces nuevos como Cheesecake de maracuya o torta de 

vainilla con pii'ia, entre otros? 

Re ultados del Grupo Focal 

Para el Focus Group se entrevist6 a un totaJ de 8 personas, 3 hombres y 5 mujeres, 

desdc las edades de J 9 afios basta 29 ai\os. Durante Ia reaJizaci6n. se pudo observar 

que cxistia una gran aceptaci6n tanto por los postres y como de los productos 

salados. La mayoria de los entrcvistados preferian dulces tradicionales como Ia torta 

mojada de chocolate, Ia torta de manzana con nueces y el cheesecake, los mismos 

que los consumen, si es en porciones en cafeterias o restaurantes, mientras que tortas 

enteras en sus hogares y lo compran en pastelerias. Dos de ellos indicaron que 

tienden a probar postres nuevos en cada salida que reaJizan, donde en muchos casos 

tiene un resuJtado positivo. Se les consult6 sobre las combinaciones de torta de 

vainilla con pina y de un cheesecake de maracuya, en donde Ia mayoria se inclinaba 

por Ia primera opci6n ya que les gustaba cl volteado de pii\a y no es tan acido, 

mientras indicaban que un cheesecake de maracuya, a pesar de no ser una mala idea, 

el no haber probado un postre con csa fruta anteriorrnente, no sabrian que esperarse . 
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En lo que refieren a cmiJes son sus lugares favoritos, algunos indicaron que la 

selecta, Dolup~ mientras otros Dolce Incontro y Sweet & Coffee. Aquellos que 

prefieren las dos ultimas se basaron porque por la venta de productos saJados como 

empanadas, humitas o crepes, ya que tienen una inclinaci6n mayor por comer ese 

tipo de comida Refuiendose a los crepes, Ia mayorfa que los consumen indicaron 

que tienen una preferencia por el de camarones, quienes indicaron que a pesar de ser 

la crepe de precio mas alto, no impide que sea el mas demandado . 

En lo que respecta al gasto en cada salid~ Ia mayoria indicaron que si van solo 

gastan entre $6 a $12, incluyendo un plato salado, un dulce y bebida, pero si es 

respecto a postres, por una unidad esta entre $2 a $3,50 y por tortas enteras varia 

desde $15 a $25, donde lo que influye es el tamafio que tienen . 
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ANEX03 

Diseiio de las Encuestas 

1. ~Consume us ted postres? 

a Si 

b. No 

2. ~Con que frecuencia los consume? 

a Veces Semanas 

b. Vcces Mes 

3. ~Cuales son sus sabores preferidos en postres? (Puedc marcar mas de una 

respuesta a Ia vez) 

a . Frutas 

b. Chocolate 

c . Vainilla 

d . Cafe 

e . Frutos Secos 

f. Otros 

4. ~Con que le gusta combinar sus postres? (Puede marcar mas de una 

respuesta a la vez) 

a. Cafe 

b. Chocolate 

c. Agua 

d. Cola 

e. Batidos 

f. Otros ---

5. ~D6nde consume usted usualmente los postres? (Puede marcar mas de una 

respuesta a Ia vez) 

a. Fiestas 

b. llogar 

c. Cafcterias/Pastelerias 

d. Restaurantes 
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e. Otros _ _ __ _ 

6. iCon que frecuencia prueba usted dulces nuevos? 

a. Sicmpre 

b. V eces al Mes 

c. V eces a Ia Semana 

7. iLe gusta comer postres despues de consumir piqueos salados? 

a. Si 

b. No 

8. i Quc tipo de piqueos salados le gusta consumir a usted? (Puede marcar mas 
de una respuesta a la vez) 

a. Quiche 

b. oume 

c. Crepes 

d. Sanduches 

c. Pasteles 

9. (,Cuanto esta usted dispuesto a gastar en una salida a comer? 

a. $2 a $5 

b. $5 a $8 

c. $8 a $12 

d. $12 en adelante 

I 0. (,Cuanto esta usted dispuesto a gastar en una salida a comer postres? 

a. $2 a $5 

b. $5 a $8 

c. $8 a $12 

d. $12 en adelante 

11 . (,En que momento del dia haces estos consumos? 

a. Entre las I OhOO y las 14h00 

b. Entre las 14 hOO y las l8h00 
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c. Entre las 18h00 en adelante 

12. l.,Cuanto esta usted dispuesto a gastar en una torta entera? 

a. $1 0 a $ 15 

b. $ 15 a $20 

c. $20 a $25 

d. $25 en adelante 

Resultados de las Encuestas 

Se realiz6 150 encuestas en Ia ciudad de Guayaquil, donde los encuestados fueron 

65 hombres y 85 mujeres variando las edades desde los 18 ai'ios hasta 45 aiios, con 

el fin de conocer los distintos gustos que tiencn las personas por Ia rcposteria y Ia 

pasteleria . 

(.Consume usted postres? 

Si 

No 

De este grupo un total de 26 personas (10 hombres y 16 mujeres) indicaron que no 

consumen dulces, analizandose 124 encuestas para veri ficar la preferencia que 

e,Uste al consumir postres . 
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(.Con que frecuencia los consume? 
Veces Semanas 

1% 
1 Vez Semana 

• 2 Veces Semana 

3 Veces Semana 

• 4 Veces Semana 

5 Veces Semana 

8 Veces Semana 

En lo que respecta a Ia frecuencia del consumo, 70 personas indicaron que lo 

realizan en varias ocasiones por seman~ donde el 36% consume postres una vez a 

Ia semana, el 3 1% dos veces, mientras que el 16% adquiere dulces tres veces dentro 

de Ia semana. El 7% consume cuatro veces, el 9% cinco veces y 1% indica que lo 

compra dulces en ocho ocasiones dentro de Ia semana . 

(.Con que frecuencia los consume? 
Veces Mes 

5% 

1 Vez Meses 

• 2 Veces Meses 

3 Veces Meses 

4 Veces Meses 

5 Veces Meses 

En el consumo por mes el 38% indicaron que lo realizan dos veces por mes, 

mientras que el 24$ solamente consume una sola vez. El 18% indicaron unas tres 

veces por mes, mientras que el 15% y el 5%, lo realizan cuatro y cinco veces 

respecti vamente . 
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lCuales son sus sabores preferidos en postres? 

Frutas 

• Chocolate 

Vainilla 

• cafe 
Frutos Secos 

Otros M angar 

Otros Canela 

El 3 1% de los encuestados en Ia pregunta de cuales son sus sabores preferidos que 

los hace elegir el postre respondicron que cl chocolate es su favorito. Este es 

seguido con votos muy cercanos por vainilla y el cafe con el 23% y 18%, 

respectivamente, mientras que las frutas y los frutos secos tuvieron el 14% y 12% de 

elecci6n. Exist ieron otros sabores que no fueron considerados en Ia encuesta, como 

cl mangar y Ia cancla, que fueron mencionados varias veces por los partic ipantes . 

lCon que le gusta combinar sus postres? 

eate 
Chocolate 

Agua 

• Cola 

Batidos 

Otros - leche 

Otros - Frapuccino 

Otros - Te 

La bebida con Ia que mas prefieren combinar los postres es el agua, Ia cual tuvo el 

32%, scguido por cl cafe con el 27%, el chocolate con e1 13%, Ia cola con el 12% y 
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los batidos con el I 0%. En esta pregunta varios encuestados colocaron otras 

opciones como lechc, frapuccino y el te . 

(.06nde consume usted usualmente los postres? 

Fiestas 

• Hogar 

Cafeterias/Pastelerias 

• Restaurantes 

Trabajo 

Venta a domicilio 

La mayoria de las personas consumen Ia mayoria de vcces dulces en cafeterias y 

pastelerias, asi lo demuestra Ia encuesta al tener el 5l %, micntras que el 18% los 

consumen en rcstaurantes. El 16% y 14% los comen en fiestas y hogares, 

respectivamente. Existieron varias personas que indicaron que muchas veces 

adquieren este producto en el trabajo o lo orden a domicilio . 

(.Con que frecuencia prueba usted dulces nuevos? 

3%1% Siempre 

• 1 Veces al Mes 

2 Veces al Mes 

• 3 Veces al Mes 

1 Veces a Ia Semana 

2 Veces a Ia Semana 

3 Veces a Ia Semana 

4 Veces a Ia Semana 
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Existe un gran grupo de personas que solamente consumen dulces nuevos una vez a 

la semana, mientras otro grupo indican que lo hacen siempre. Ambos estan 

representados con el 38% y 30%. De ahi varia mucho Ia elecci6n de los 

consumidores ya que el 15% indicaron que compran dos veces a Ia semana, pero 

existe el 8% que en cambio solo consumen algo nuevo una vez aJ mes. Este gratico 

demuestra que Ia mayoria de personas tienen una tendencia de adquirir algo nueva 

en cada salida que realizan unas cuatro o cinco veces aJ mes . 

(.Le gusta comer postres despues de consumir piqueos 
salados? 

Si No 

En la pregunta en Ia que se les consulta si normalmente consumen dulces despues de 

comer piqueos salados, existe una mayoria con el 79% que compran dulces de esta 

manera, con solo el 21% que indican que no necesitan acompaiiarlo con otra comida 

mas . 

(.Que tipo de piqueos salados le gusta consumir a 
usted? 

Quiche 

• Souffle 

Crepes 

• Sanduches 

Pasteles 
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De Ia variedad de piqueos salados, las crepes resultaron ser los mas elegidos, 

seguido por los sanduches. Los pasteles y el souffle tuvieron el 16% de preferencia 

mientras que el quiche el 13%, demostrando que existira un consumo bastante 

variado en lo que respecta a productos de sal. 

C.Cuanto esta usted dispuesto a gastar en una salida a 
comer? 

19% 
• $2 a $5 

$5 a $8 

$8 a $12 

$12 en adelante 

En las preguntas relacionadas a cuanto gasta cada persona en una salida que realice 

a comer, el 37% indicaron que gastan alrededor del $8 a $12, mientras que el 32% 

de $5 a $8. Estos porcentajes demuestran que el valor que nom1almente gastan Ia 

mayoria de personas en cafeterias esta entre los $6 a $10, considerando que 

consun1en tanto un piqueo salado, un postre y algo para heber. 

C.Cuanto esta usted dispuesto a gastar en una salida a 
comer postres? 

$2 a $5 

• $5 a $8 

$8 a $12 

• $12 en adelante 

En Io que respecta a cuanto consumen comiendo porciones de tortas, el 24% 

indicaran que lo que pagan esta entre los $2 a $5, cl 28% de los encuestados un $5 a 

$8, el 23% de ellos esta entre los rubros de $8 a $12, y un 15% gastan mas de $12 

solo comiendo postres . 

52 



-• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

Este porcentaje es considerablemente alto debido a que muchos indicaban que 

gastaban esa cantidad de dinero ya que son padres de familia y que sus hijos 

preferian cada uno distintos postres . 

(.En que momento del dla haces 
estos consumos? 

13% 
• Entre las lOhOO y las 

14h00 

• Entre las 14 hOO y las 

18h00 

Entre las 18h00 en 
adelante 

La mayoria de las personas suclcn consumir dulces en los horarios de las l8h00 en 

adelante, ya que indican que es cuando se rcunen con compafieros de trabajo, 

amigos o en familia. Este tuvo el 51%, mientras que un 36% indican que lo realizan 

desde las l4h00 hasta las 18h00, donde explicaban que era por distintas razoncs, 

como cs durante el horario de almuerzo. reuniones de trabajo, entre otras 

actividades. Un 13% indicaron que lo hacen desde las l OhOO hasta las l4h00, 

indicando que son pequeiios breaks que sedan de Ia rutina de trabajo . 
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(.Cuanto esta usted dispuesto a gastar en una torta 
entera? 

$10 a $15 

• $15 a $20 

$20 a $25 

• $25 en adelante 

En la Ultima pregunta de Ia encuesta, en lo que respecta a cuanto pagan por una torta 

entera, el 35% indicaron que gastan de $15 a $20, mientras que el 32% de $20 a 

$25. Entre estos dos porcentajes Ia mayoria indicaban que se basaban segU.n el 

tamafio de la torta, unos indicaban que la mayorfa de veces que compra es para 

consurnirla entre pocas personas, mientras otras para fiestas o reunjones en general, 

donde existe un gran numero de personas. Un 20% indicaron que consumen tortas 

que cuestan mas de $25, ya que las adquieren por Ia calidad que estas tienen, 

mientras que un 13% compran de $10 a $ 15 debido a que no buscan calidad sino 

cantidad y que no afecte su economfa . 
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ANEX04 

PRODUCCION 

• Negociar precios con los proveedores 

• Solicitar la mercaderfa necesaria, considerando siempre Ja cantidad que se tenga 

en el stock . 

• Recibir Ia materia prima y comenzar a procesarla 

• Seleccionar Ia materia prima a utilizar seglln el postre . 

• Separar Ia mercancia seglln su refrigeraci6n . 

• Comenzar con Ia elaboraci6n del postre . 

• Mezclar los ingrectientes 

• Colocar Ia mezcla en un molde dependiendo de Ia torta 

• Se coloca el rnolde en el homo 

• Se saca el molde del homo y se comienza a decorar el biscocho . 

• Se pone el biscocho en refrigeraci6n 

• Si ya se va a realizar Ia entregar el postre, se term ina Ia decoraci6n colocandole 

los Ultimos detalles seg(m Ia torta . 

SERVICIOS 

• Asignar al cliente a una mesa. En este punto dependeni de Ia disponibilidad de 

mesas en ellocal. 

• Tomar Ia orden del cliente (de I a 2 minutos) 

• Servir las bebidas (2 minutos) 

• Servir los piqueos (de 5 a 7 minutos) 

• Volver a consultar por si desean realizar mas pedidos (el tiempo dependeni de Ia 

demora de cada cliente) 

• Servir los postres (de 2 a 5 minutos) o mas piqueos (de 5 a 7 minutos) 

• Volver a consultar (dependera el tiempo de Ia demora del cliente) 

• Dar Ia cuenta con una cartilla para que califiquen Ia atenci6n y el producto, 

como tambien un papel para que coloque sus datos personales para entregar la 

factura completa (2 minutos) 

• lngresar el pago a Ia caja (2 minutos) 

• Entregar Ia factura 

• Retirada del cliente 

• Limpieza de Ia mesa 
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ANEXOS 

Disefio de puestos, funciones y pcrftl del colaborador 

Personal Administrativo 

• I Gerente Administrative 

o Perfil Academico: Profesional en carreras afines a Ia Administraci6n, 

Gesti6n Empresarial o Auditoria 

o Experiencia Laboral: 4 afios en cargos de Analista, o 2 afios en cargos de 

Supervision o Jefc en areas de Administrative o Gesti6n Empresarial. 

o Idiomas: Espafiol, Francese Ingles 

o I Iabilidades: Mancjo utilitarios en los programas de Microsoft Word, 

Microsoft Excel, Microsoft Power Pointe fn temet. 

o Caracteristicas: Persona honesta, responsable, trabajadora, con liderazgo 

para analizar todo tipo de caso, toma de decisiones y que sepa trabajar en 

equipo . 

• 1 Asistente Administrative 

o Perfil Academico: Estudiante Universitario del ultimo afio en carrera 

afmes a lng. Comercial, Ing. Gesti6n Empresarial, Economia o 

Auditoria . 

o Experiencia Laboral: 2 a 3 afios en cargos de asistente administrativo, 

asistente contable o analista en areas de Administrativo o Gesti6n 

Empresarial . 

o Habilidades: Manejo Uti litarios en los programas de Microsoft Word, 

Microsoft Excel, Microsoft Power Pointe Internet. 

o ldioma: Espafiol e Ingles 

o Caracteristicas: Persona honesta, responsable, trabajadora, con liderazgo 

para analizar todo tipo de caso, que sepa trabajar en equipo . 

Personal Atenci6n al Cliente 

• l Cajero 

o Perfil Academico: Estudiante Universitario en carrera afines a Ing . 

Comercial, lng. Gesti6n Empresarial, Economia o Auditoria . 
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o Experiencia Laboral: De 6 meses a l aiio de experiencia en atenci6n a1 

cliente . 

o ldioma: Espafiol e Ingles Basico . 

o Caracteristicas: Persona honesta, responsable, con buen trato a los 

clientes, trabajadora, de buena presencia . 

• 3 Meseros 

o Perfi l Academico: Estudiante Universitario en carrera aftnes a Ing . 

Comercial, lng. Gesti6n Empresarial, Economia o Auditoria . 

o Experiencia Laboral: Un aiio de experiencia en atencion al cliente en 

restaurantes . 

o Idioma: Espaiiol e Ingles Basico . 

o Caracteristicas: Persona honcsta, responsable, con buen trato a los 

clientes, trabajadora, de buena presencia . 

o Funciones: Iniciativa en asignar mesas a los clientes y acomodarlos 

segtin su cantidad y preferencias, llevar Ia cuenta de cada mesa o de cada 

grupo en las mesas, colaborar en el aseo del Iugar, tomar el pedido a los 

clientes, llevar las 6rdenes a los clientes, llevar Ia cuenta a los clientes . 

• 1 de Aseo 

o Perfil Academico: Bacruller en cualquier especializaci6n . 

o Experiencia Laboral: Un ai'io de experiencia en trabajos similares . 

o Idioma: Espaiiol. 

o Caracteristicas: Persona honesta, responsable, dispuesta a trabajar en 

equipo, con iniciativa, que sea capaz de aprender cosas nuevas por si 

mismo, atento, servicial y que tenga predisposici6n para trabajar . 

Personal de Cocioa 

• 2 Cocineros 

o Perfil Academico: Estudiante en carrera Gastron6mica u Hotelera, con 

cursos de especializaci6n en Reposteria . 

o Experiencia Laboral: De uno ados afios en trabajos sirnilares . 

o Idioma: Espaiiol. 
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o Caracteristicas: Persona honesta, responsable, dispuesta a trabajar en 

cquipo, que sea capaz de aprender cosas nuevas por si mismo, atento, 

servicial, detallista en su trabajo y que tenga predisposici6n para trabajar . 

• 2 Ayudantes 

o Perfil Academico: Bachiller en cualquier cspecializaci6n . 

o Experiencia Laboral: De uno ados aiios en trabajos simi lares . 

o ldioma: Espaiiol. 

o Caracteristicas: Persona honesta, responsable, dispuesta a trabajar en 

equipo, que sea capaz de aprender cosas nuevas por si mismo, atento, 

servicial, detallista en su trabajo y que tenga prectisposici6n para trabajar . 
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i\ -.EXO 6 

\IOCCA PASTELERlA S.A. 

COS I OS ACT IVOS & MA f ERIA PRIMA 

COSTOS "CO<'O \ 8 <\U R\ " A{T I\ OS 
l Ql!PO Of COCINA PROVI I OOR COS TO CANTIDAI> 
llalllltla I 00 mcmonas progrwnablcs Agrou~usmas $25600 

ll-nkJade Acero 12" Agromdusmas S I 90 
&nde_~ade Acero 18· Agromdusmas $2 so 
llasc gu'Olona profestOnal AIIMCC!lCS 0" $ 2500 

&udora 20 huo:. lbennal1mcx $100000 

lkllellas plasttcas Agromdustnas $2 so 
Charoles Agromdustnas s 3 55 
Congclador mercado hbre s 700 00 

ContenedOre$ rara azucar y sal Agromdu~tnas $ 200 

Copa llumcane (Jugos & M1lkshukc) Equidcnca $I 85 

VBSO de vidno med1ano Agromdu.stnas so so 
Cuc:.haroncs vanados Thennal1mcx $ 4.SO 

Sd de duyas (6 umdades) Almooencs 0' s 1000 

1 ~ro•uJa reaa pequcna ~()' $336 

hiHbldor de IOKtaS Refhgmldo Roller Thermal I melt s 2.&9000 

I 'l(ltktordeam: Agromdusmas s 2.50 00 

llomo lndustnal f.qutdmca s 2.80000 

Jutrlll de cuboenos 6 persorm Agromd..amas $2200 

l k.'Uidorl J;quKienc:a $21600 

M.ulga de pohestct pcqud'la Almacmes 0' $400 

..,1~ de pohe.ter grande AliMCC!lCS ()' $600 

Maquma de cafe ht1oJfw.Nw.comfort $40000 

Moldc cuadrado Almacenes 0' s 17 50 

Molde Rosqu1lhl Almacmcs 0' $6 10 

"Aoldes CII'CUian:s Almacenes 0' s 1800 

Moldes rcctangulares Almacenes 0' s 2000 

Paletas (3 Wlldadcs) Agro1ndusmas s 1000 

Pu"'cl p11111 decomr Almacenes D' S I 10 

PlatO'> med1ano porcelana Agroindustnas s 2 so 
PlatO!> pequdlos por-celana Agro1ndustna:. $2 20 

Portatona Agromdusmas $ 6 50 

~~Cuadrado Agro1ndustnas s 1800 

Pyre" rectangular 1\gromd~Nnas $2100 

Rcfngtflldonll ndustnal l'hcTmaJIII'IC"( $90000 

Santn Grande Thennahrncx $2000 

Sancn Pequeflo lhermahme'< $1200 

!Set de Urochas (8 p1ezas) Alrnacmes D' SIS 00 

Tablas de p1car Agro1ndustn11S $4 50 

Tazas de v1dno Agro1ndusmas s 120 

T 11'1:1 p11111 homear AIIMCC!lCS 0' ssoo 

T r1111pe de grasa Agro1ndustnas s 20000 

"AUI:Bll S PARA C.UENTE:..S PltOVEEOOR COS TO ~ANI IDAD 

... i eslb cu:ldradas ~r l'berusta $ 12000 

Mesas Rectangulares Sr llxln1sta s 16000 

M ucble\ pori 2 per30NIS Sr l ben1sta $3~00 

Mucbl~ CSQUIIlerO rara 3 peoonas Sr l bon1sta $60000 

S1llas ocolchonadas respaldar Sr bbanista s 8500 

S 1llas acolchonds sm respaldllr Sr l·bansSill $6000 

S 1llas alllb pata mcs6n Sr Lbon1Slll S 4SOO 

lOT AI 

I $25600 

7 s 13 30 
7 s 1750 

2 s 5000 

I $ 1,00000 

5 s 12SO 

10 s 35.SO 

I s 70000 

8 $1600 

20 s 37.00 

50 $2500 

8 $ 36.00 

I s 1000 

2 S6n 

I $2,89000 

I s 2.50 00 

I s 2.80000 

7 s 15400 

J $ 64800 

I $4 00 

2 s 1200 

I $ 400.00 

6 s 105.00 

2 s 12.20 

4 s n.oo 

6 s 12000 

2 s 20.00 

2 $2 20 

35 s 87 50 

JS snoo 
I $ 6.SO 

2 $ 3600 

2 $4200 

3 $2,70000 

2 $4000 

I $1200 

I s 15.00 

2 $900 

20 $2400 

I $ 500 

I $ 20000 

s 12.958 92 

TOTAL 

4 $ 48000 

4 S64000 
4 $1,40000 

4 $2,400.00 

20 s 1,70000 

6 s 360.00 

4 $ 180 00 

$7,16000 
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MU[;BII S Y I Qllii'OS OFICINA PROVH OOR 
LSCntOfiO\ Sr lbanlSUI 

S•llas pn pcn.>nal Sr 1-baniSill 
A1re econd•.:k..SO 

COMPUl AnORAS PROVFI OOR 
C001puUidoou Mr C001puter 

lmrresora Mr Computer 

SISTIMA 11 II,FONK'O PROVfl OOR 

reletano ldmm•-.tn~~l\o Mr Computer 

1 delano caJo Mr Computer 

AIRI.S ACONI>ICIONADOS PROVTI OOR 

111re a~on<hc•on:ldo ofic.na 

A 1 rc: acond 1c 1on.'\Jo area c:xtcnor 

\1l I 8Ll..S Y I NSLRf.S PROVU DOR 

Lscoba Sr Raul 

~abon hquldo Supc:mw.~t• 

"1c:ssn Sr Ebenua 

PlJrcl h•S'C"'""' (I Rollos) Supmna.x1 

T echo de bbura pande Agromd~A)UJ&S 

1 a..:ho de ba:.iwa pequc:llo Agromdustnas 

1 r8p(.ldorcs Sr Raul 

COS 1'0 "CO<'() \ 8<\KF.RY" ENV ASES 

ENVASI.S IN I Rl tiA I>ROVfl iX>R 

Tapa larnna I orta Mc:du111a #2 12 Alt Tc:rmopeck 

}la)c: farnna Torta Med1ana112 27 fCflllOI*k 
010m 
Tapa l'arnna Tortn OctQ&Onnl I ti'JT\Oil3Ck 

Base I WTinD I orta Octagonal 27 D1am Tc:nnopack 

Tapa r~uchc: Jruu18ulat fcnnopad 

Ba:.e l...tuchc: Tnqul• Tcnnopecl. 

c~ Plaillu) (41<.4) Comen:&al Rn-.s 

Sorbctei (~ wnd I C omerc•al Rl \as 

COS10 CANTIOAI> TOTAl 
s ISO 00 2 $30000 

5 sooo 
s 1,00000 I s 1.00000 

s 1.300 00 

COSTO (.'ANTll>AI> TOTAl. 
$60000 2 s 1.200 00 
s 10000 2 s 20000 

$1,40000 

COS TO CANTIDAJ> TOTAL 

$3000 I SJOOO 
$2500 I $2500 

s 5500 

COSTO CANTIDAI> TOTAL 

$30000 I $ 300()(! 

$1 .00000 I $1,00000 

s 1,30000 

COS TO CAI'ITIDAD fOTAL 

$I 60 2 $3 20 

$300 p $30 I() 

I $000 

$2 so 3 $7~ 

s 1200 2 $2400 

$400 2 $800 

s 2 50 2 S 5 00 
sn10 

s 24.251 62 

COSTO CAN IIDAD TOfAL 

so 28 100 s 2800 

$028 100 $ 2800 

S030 100 s 3000 

$030 100 $3000 

$009 100 S 8 SO 

$009 100 ssso 

s )00 so Sl'\000 

s 1640 8 s 13120 

$ 41420 
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COSTO "C"OCOA B \~[R\ " \1ATF RIA PRIMA 

MATERIA PRIMA PROVLLOOR 
Hanna ManaCunllo 
Azucar ManaCunllo 
Accrte ManaCunllo 
Nueccs \tinaCunllo 
Pasas ManaCunllo 
Crruelus f>USIL~ Mario Curillo 
F ruta C onJiUkla \tanaCunllo 

"~ Blwaln~ 
FrutJIIas Blanca lntnago 

ilanahonas lllanc:a lntnagO 
Kr~1 lll..nca lntnago 
Prftes Rlanc:a lnmago 
Moras Blanca lntnago 
Coco R.oyado lllanca lntnago 
Yuca Blanca lntnago 
Polio Blanca lntnago 
Atun Blanca lntnago 
Jamon BL.nca llllna£0 
Br6coh Bl..nca lmnago 
Choclo lllanca lntnago 
Queso Blanca lntnago 
Papa Blanca lntnago 
Cangrejo en lata IJianc:a lntnago 
Can1e de res mohda especral 4~'o Blanca lntnago 
Brsootdas 'iupmnalU 

Polvo de homear llt'rloChmann 
Meren~ue rtalrWlO llcrschmann 
Azucar rmpalpable I krschmann 
Esencr&> ( oco llerschmann 
Esencoft• Vtunollft BIIIIICa Hersohmann 
Esencras Vamrlla Negra HerliChmann 
E.scnctb Pt 1\a I k'..dlmann 
E.scncUIS M.vucqwlla ~ lea.:hmlnl 
Esencrlb Almendra I ICI'Ichmann 
Esencrus Naron1a llerschmann 
EsencUb Caramelo I lerschmann 
Gelauro ~•n sabor llero;chmann 

Chantrlly l lersclunann 
Manteca Vegetal lnduscnas Dancc 

Cbocol.stt' Blanco Barra lndU)\n3S Dance 
Chocolate Negro Barra lndll)trrus Danec 

Mal! Jar lndu:stnas Dance 
Colcnntes A lrn;anes IY 

Sabonzwltes Almuccnes D' 
Brillo Almucenes D' 
Led~e Con.lensada lnd~tnas Nestle 

Leche~~ lndu.'IU'UIS Nestle 

Lcche l nlcra lndustnas Nestle 
Cremal.c\:he I ndustnas Nestle 

C rema C. <X'O lndu.<ttnas Nestle 

QuesoCrema lndu.\trras Nestle 

Ceruas Superma.xi 
T arro de dUI'IJJ10S Superma_XJ 
Tarro de pina S UfCI11'&.'0 

Cafe lndustrw Neslle 

Cocoa lnJw.tnas f'.l_estJe 
AzucarM~ lndUWl&S Nestk 

Splenda Supemuoo 
Panel a lndustnas Nestle 

Cancla lndu\tnBS Nestle 

Huevos SupennalO 

COSTO lNIDAD 
$3000 Qumtal 
$400 Qumtal 
s 300 ldn 
$71() lrbra 
S I 00 Lrbra 
S I SO Libra 
S I 20 Lrbra 

SlOOO I 00 Man7.ana, 
$700 Caia 

s 1200 Qwntal 
$200 Docena 
s 125 CIU 
$070 libra 
$200 Ltbra 

0.35 Libra 
s 2 30 Libra 
$200 Libra 
Sl2i libra 
$040 Libra 
$300 Libra 
s 2 00 Libra 
S I 00 Libra 
$4 10 larTO 

$320 

s 120 C8J8 
s 13 95 100 1U 

S4 52 En vase 
s s 41 Fnvase 
s 3 92 C/u 
$2.51 clu 
s 3 00 clu 
s 383 clu 
$337 clu 
$300 clu 
s 262 clu 
s 364 clu 
s 2 50 
S2 50 
$400 kilo 
$2 50 
$250 
$2 10 
s 3 so c/u funda 
S I 10 
$020 clu 
s 200 
S I 39 
S I 00 
S I 20 
$400 
SJ 20 500 gr 
$300 
S200 
$200 
s 300 2SOw 
S I SO libra 
$400 hbra 

S I 45 unrdad 
S I 00 porc16n 
s 3 00 Caja30 
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I MOCCA PASTELERlA S.A. ~~- I 

SUELDOS Y SALARJOS 

# Personal Administrativo Sueldo Sueldo General Fondos de Reserva 
I Gerente Comercial $ 650.00 $650.00 $54.17 
I Gcrentc Administrativo $650.00 $650.00 $54.17 
I Asistcntc Administrat ivo $ 450.00 $ 450.00 $37.50 

Total Personal Administratho s 1,750.00 $ 1.750.00 $ 145.83 

Personal Atenci6n a1 Cliente 
I Cajcra $ 350.00 $350.00 $29. 17 
3 Mcscros $ 300.00 $900.00 $75.00 
I Aseo $350.00 $ 350.00 $29. 17 

Total Personal Atencion al Cliente $ 1,000.00 $ 1,600.00 $ 133.33 

Personal de Cocina 

2 Cocineros $450.00 $ 900.00 s 75.00 
2 Ayudantes s 300.00 $600.00 s 50.00 

Tota Personal de Cocina $750.00 $ 1,500.00 $ 125.00 

lcASTO EN SUELoos v SA LARIOS I s 3,5oo.ool s 4,85o.ool s 404. 171 

IPAGO AL lESS I [ 54fml 
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POSTR£S I 
E'TERO'l I 
Borlbe IX Chocol&~ . 22.00 1200 1001.! 45! • 2 24 s ~2100 s 28800 s 24000 S4 55 4S45 7 s 3400 

B•enmcsabe IX coco 30.00 1500 ISOO ~- 5 60 s 1,80000 s 90000 s 90000 5000 sooo 10 s ISOOO 

Dulce IX ttn led1es .3000 ISOO ISOO ~- 12 144 .S ")2000 s 2,160.00 s 2,16000 50.00 so.oo 17 s 25500 

Cx6ti<:a IX FM&S 2200 1200 1000 45~· 2 2.& .s 52800 s 28800 s 24000 S4H 4HS 7 s 8400 

T orta mojldA IX Chocolate 24 00 12SO li .SO 48-o 40 480 .s 11 .~2000 s 6,00000 s 5,520.00 S2 08 4792 45 .s 562.50 

I orta IX m&azan~ con nueces 24 00 12 so I ISO 48°o 2S 300 $ 7,20000 s 3,75000 s 3,45000 52 08 4792 30 s 375 00 

Torta de 7anahoria 18 00 900 900 s~. 7 8-1 s 1,51200 s 15600 s 1S600 5000 5000 12 $ 10800 

Torta de lnt~lesa 3000 13 00 1700 57"·· IS 180 s 5,400 00 s 2,340 00 s 3,06000 43.33 56 67 20 s 26000 

Torta de Vatmlla y Pllll .3000 13 00 1700 S?"o 4 48 $ 1,440 00 s 624 00 s 81600 43 33 56 67 9 s 117 00 

1iranusu JOOO IS 00 15.00 s~. 3 36 $ 1,080 00 $ 54000 s 54000 ~000 5000 8 s 12000 

Cheesecat-e de Frunlla 2S 00 1400 11.00 44'·• 12 14-1 s 3.60000 s 2.01600 s 1.584 00 5600 4400 17 s 238 00 

Chcc:seca._e IX MaracU) a 25 00 1400 1100 44"• 2 24 s 60000 s 33600 s 264 00 5600 44 00 7 $ 9800 

Que.o IX leche 1500 7.00 800 S3•o s 60 s 90000 s 42000 s 48000 4667 53 33 10 $ 7000 

Pte~Xhmon 2000 1000 10.00 s~-. 2 24 s 48000 s 24000 s 24000 5000 5000 7 s 7000 

P•e de ptlla 2000 1000 1000 soo. 2 24 s 48000 s 24000 s 24000 -~000 sooo 7 s 7000 

Postre ChaJ6 25.00 14 00 1100 44"'• s 60 $ I.SOOOO s 84000 $ 66000 ~600 44 00 10 $ 140.00 

Volteado IX Ptlla 1800 900 900 soo. 10 120 s 2,16000 s 1,080 00 s 1,08000 ~000 5000 IS S 135.00 

PORCIO'<ES 
Btcnmesobe de coco 2 OS I 25 080 3~· 24 288 s .S91.J6 s 36000 s 231,36 60 88 39,12 29 $ J6 25 

Cupcne IX Manzana 3 50 100 2.50 71·~ 20 240 s 84000 s 24000 s 60000 28 57 71,43 25 $ 2S 00 

Cupcne IX Chocolate .:uo 100 2.50 71•. 20 240 s 8-1000 s 24000 s 60000 28 57 7143 H S 2S.OO 

Dul.:e IX 1m leches 280 I 25 us ss•. 48 516 s 1,612.80 s 72000 s sn80 4-464 .SS 36 53 s 66H 

Ex6tt<:a IX •ruw 2 OS 100 I OS SIO.,. 24 288 s S9U6 s 288 .~ ., s 30336 ... . 70 Sl30 29 s 2900 

Torta mojldA IX Cbocolue n.a 104 120 S3"·• 24D HBO s 6.•s1 20 s 3,00000 s 3,451.20 4650 Sl SO 245 s 25S 21 

T orta IX IIIAIIZilftl eon DDeCCS 2.'2.& 1.04 120 S3•o 196 2.3S2 s 5,26148 s 2,45000 s 2,818 48 46.50 SJSO 201 s m31 

Torta de Zanahona I 68 0 7S 093 ss•. 48 576 $ 96761 s 43200 $ S3S 68 4464 ~D6 53 s 39 7S 

Torta & lnlllesa 280 I 08 1n 61°o J6 432 $ 1.m60 s 46800 s 74160 38 69 61 31 41 s 44 42 

Torta & Vainill• y Pma 280 1.01 1n 61"·• 36 432 s 1,209 60 s 468.00 $ 74160 38 69 61 31 41 s 44 42 

Tuamisii 210 1.2S us SS"''• 48 576 $ 1,612 80 s 72000 $ 892 80 4464 ~s 36 Sl S 6625 

Chcc:secat-e de Fruulla 2.33 1.17 U7 SO"·· 16!1 2,016 s 4 .7~ ()() s 2.352 00 s 2.3S2 00 $0,00 5000 173 s 201 83 

Chcc:seca'-e de MITICU)a 2.33 1.17 1.17 sao• 24 281 s 67200 s 33600 s 33600 .sooo sooo 29 s 3383 
Quoo IX lecbe 1,40 

0 ~· 0 ~~ sr. 41 S16 s S0640 s 336 00 s 47040 41 .67 ~· 33 ~3 s J0.92 

Pte&li!OOn 117 013 1.03 ss•-. .~4 288 s 537 60 s NOOO s 29760 4464 s~ 36 29 s 14.17 

Pte de pilla s 187 s 0 83 s I 03 ss•. 12 144 s 26110 s 12000 s 148 80 44 64 .HJ6 17 s 14.17 

Postre Chaj• s 233 s I 17 s I 17 sao. 24 288 s 672 00 s 33600 s 33600 sooo 5000 29 $ 33 83 

Volteado IX Ptlla - s 168 s 0 7S s 093 5S"·• 36 432 s 12S 76 s 324 00 $ 40 1 76 44 64 .55 36 41 s J0 .7S 
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BEBID.\S 
AGUA NA TIJRAL s 080 s 020 s 0.60 7.S'o 200 2,400 s 1,92000 $ 48000 $ 1,440 00 25 00 7500 205 s 4100 
BATIOO DE FRUTAS (FRUTILLA) $ 170 s 0.28 s I 42 84'• 30 360 s 612 00 s 10080 s 511 20 16 47 83 53 J.S s 9.80 
BATIOO DE FRUTAS (Mll.ON) s I 70 $ 0 21 s I 49 ss•, 30 360 s 612 00 s 75.60 s 536 40 12.35 87.65 35 S 7.35 
BATIOO DE FRUTAS (MORA) s I. .SO s 0 19 s 1.31 870o 30 360 $ 540.00 $ 68.40 s 471 60 12.67 87.33 35 $ 665 
BATIOO DE rRUTAS (KIWI) $ I. SO s 0.12 $ 1.38 92% 30 360 s 54000 s 43.20 s 496 80 800 92 00 35 s 4.20 
CAFE AMERJCANO $ I 20 s 0 10 $ 1.10 92'• 200 2,400 s 2,880 00 s 24000 s 2,640 00 8.33 91 67 20S $ 20.50 
CAFE CON LECIIE $ I 40 s 0 12 s I 28 91'o 200 2,400 $ 3,360 00 s 28800 s 3,07200 857 91.43 205 s 24.60 
CAFE EXPRESO s 140 s 0 25 $ I 15 82'o 200 2.400 s 3,360.00 s 60000 s 2,760 00 1786 82 14 205 s .SI 2.S 
CAFE CAPUCCINO s 210 s o.so $ 1.60 76'·· 200 2.400 s $,0 .. 000 $ 1,200 00 s 3,840 00 2381 7619 205 s 102.50 
CAFE MOCACCINO s 2 40 s o.s.s s I 85 770o 200 2,400 s 5.76000 s 1,32000 s 4,44000 2292 7708 205 s 112 7.S 
COCA COLA s 100 $ 030 s 070 70'o 200 2,400 s 2,400 00 s 72000 $ 1,680 00 3000 7000 205 s 61 .so 
COCA COLA DIU I' s I 20 s 032 s 0 88 73'• 100 1.200 $ 1,44000 s 38400 s I,OS600 2667 73 33 lOS $ 3360 
FANTA s 100 s 030 s 070 70'o 180 2,160 s 2,16000 s 64800 s I,SI200 3000 7000 IS.S s 55.50 
FlORA V ANTI MAN7..AJI:A s 100 s 030 s 070 100• 180 2,160 s 2,160 00 s 64800 s I,SI200 3000 7000 185 s 55.50 
SPRITE s 100 s 030 s 0.70 7~. 180 2,160 s 2,160.00 s 64800 s 1,512 00 3000 7000 185 s 5550 
FROZEN DE FRUTAS (FRUTILLA) s 2 so s 060 s 190 76°o 60 720 s 1,800 00 $ 432 00 s 1,368 00 24 00 7600 65 s 3900 
FROZEN DE FRUTAS (MELON) s l.SO $ 060 s 1.90 76'• 60 720 s 1,800 00 s 432 00 s 1,368 00 24.00 7600 65 s 39.00 . 
FROZEN DE FRU1 AS (MORA) s 230 s 0 ss $ 1.75 76~. 60 720 s 1,656.00 $ 396.00 s 1,260.00 23.9 1 7609 65 S 35.75 
FROZEN DE FRUTAS (KIWI) s 2 30 s 055 s 1.15 76% 40 480 s 1, 104.00 s 26400 s 84000 23 91 76 09 45 $ 24 75 
FROZEN DE FRUTAS (DURAZNO) s 2.20 $ 050 $ I 70 77'·'o 60 720 s 1,584 00 s 36000 s 1.224 00 22 73 77 27 65 s 32.50 
MILKS! lAKE DE CIIOCOLATE s 3.50 s 160 s 190 54'o 60 720 s 2,52000 s 1,152.00 s 1,368 00 45 71 54 29 65 s 10400 
MILKS HAKE DC FRUTILLA s J .so $ 160 $ 1.90 54'· 60 720 s 2,52000 $ 1,152 00 s 1,368 00 45 71 54 29 65 $ 104 00 
MlLKSIIAKE DC VAINILLA s 3 so s 160 s 1.90 54'• 60 720 s 2,52000 s I, IS200 s 1,36800 45 71 5429 6S s 104 00 

s 814 28 s J84 64 $ 429.64 

TOTAL\ E:\TA A V \l!AL $ 16!1,372.24 s 63,762.80 s 101 ,609.44 TOTAL COSTO A PROOUCIR S 7,236.77 

TOTAL VENTA MENSUAL I t3,781l s,314l 8,4671 

TOTAL VENT A Ol' INC'l NAL I 6,8911 2,6s71 4,ml 

T01AL VEI\TA SE.\1 \'AL c- 3 ... 4s l 1,3281 2.1111 

TOTAL \-[NTA OIARIA I m l ml 282[ 
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. \n('\0 9 
\ IOCC.\ P.\-. J"EI F.RI \ " ·· \. 

I>RQYEC CJQ:'\ C OC 0 .\ 8.\h.Ein 

1.:\\ £R-.JOI'> E.-. f.J.l \S 1"\\ . f.l.l \ u.i\11' dep. DrPRFCI \ClO:'\ 

\ctho' I ijo, Tanglbll'll PROOI ('(I :-. 
• I ~'!TellO<. s s 
-ldilk iO<. s -«> s 
• \laqumana~ ntk1Uand.1~ ~'11 mer~ado n•lclonal $ 12.9~8 92 10 s 1.295.89 
• \luehlc-. u-,o d~ chcnt.:o. $ 7,)(,().00 $ $ 1.432.00 
- lmpuestndcl 12 °odd I\'\( lmpon.) s 8W 20 ~ $ 17 1.84 

• lmpuesto del 12 °o dell Vi\ (Mcrc.Nac.) $ 1 .5~507 s s 3 I 1.01 
-'.:gums Jl<'r tra,ladnl> de ac\1\ Of> lmJ><lr1 0.2 % de ,\1. $ 1(, 04 s $ 3.21 

Total .\l'th o, Fljos runl!lbll'' l'rodu<"cion LL _n_..~9.liJ f$ 3,2 13.95 

\ctho~ I ijo' tan~tlbh·s • \0\11\I:O.TIU( 10"\ \ \ E:\ L\!~ 

• ,\ luchks' equ•pO<. de oli.:in,, s 1,.1{)() 00 s s 260.00 

- t'amr<•t.adora' \ prognuna.' $ 1,40() 00 $ s 280.00 

- 'i!Jenu tddilnk."'' s .55 .. 00 s s 11.00 

• ,j~k"tna de l«!gundad s s 
• ,j~te~n;l de awndlclll!lad\lr~"' de a.r.: s 1,.100 00 5 s 260.00 

- ~"l"iP<"' de hmr1.:1.a $ 77.70 s s 15.54 

• , ·ehi.:ulo poll'3 \i:l\t.a a lk·mti•ilio 

lotal ,\ l'tho'! Fiju., tnnelbtrs \O~I IJ\ISTRACIQ!'I Y \ 'E:'\T..\.S I ) o~. JJuo I rs 826.54 

ITO I' \l J)t; I \I" llbiO\ II.J\ I ) ------u.68i.93 ) 

(nf:P IH-.< 1 \C 16~ TO 1 AL I .., .a,ti40A9 I 
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C'.\1'11.\1 . DE fR \U.\JO \11•. :-.St .\ 1 

- Sueldos y ~a1 nrios personal administrativo 
- <;ueldos ~ ~a Iarios :uencton al dt<.'I11C 

- \ueldos ' ..a1anos p..•r•onal d.! .:•..:tna 
- !'ago al II SS 
- 1\ lateriu pnma 
- lnsumos 
• F 11\.'T"gJa. Dt,'\la., t<!lo!IOno y gas 
- ,\rri<!ndo lo.:al.:.. 
- Gastos d.! puo:sta 1!11 marcba 

TO I \L C.u>ll AL OF: Tll.\ll.\JO 

s 1.!!95.83 
s 1,7."\1.33 

s l .C•2~ 00 
s ~40. 78 

s .5,J 11.57 
$ 4 14 20 
s ~-~0.00 

s 6~0 .00 

s ;\,000.00 

I s 16.(122.71 

I• '' 1 l{sJO'\ 1 o 1 \1 Ol· 1. PRO\ 1 < ro I s 42,704.64 I 

rupUul so<"ia.l 

hlH~On 

OH \LLR 0£ J' ,\R flO \S 

< 'O STOS OJ<' PIWDL CCIO\ ,\"' t t,\1, 

\lOCC' \ P \..,TEU. Rl \ S. \. 

• Sueldos y saluri()'. p.:rsonal adnun a ~rati\'O 

- Sueldos y .a Iarin., atcncion al clacnte 
• SLtel~ ~ qlan•"" p..'"I""SOnal de .:o.:ma 
-\latenapnma 
- lnsumos 
• l"t-..:rgia. agua, tddono y gas 
• . \tri<!lldo lo.:ak-. 
- Ga.<to.. lk pu.~.l 1."11 marcha 
- D.!prcciacion.:. 

('()..,"1 OS\ ,\RI.\BU S 

- \latcna pnn1o1 
- lnsumO!. 

fstt\1.\N 

- !111.-rgia. agua, tdcfono y g:lli 

fst t t\IA N 

s 
s 
s 
s 
s 
$ 
s 
s 
s 
s 

s 
s 
s 

s 

17,295 
60,000 

22.750.00 

20.!100.00 
19,500.00 
6.l ,762.80 

4,970.40 
10,200.00 
7.!!00.00 
;\.000.00 

4.040.49 
156,!123.69 

(i.,,762 80 

4.970.40 
10.200.00 

7H,9J3.20 
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COST<h 1· 1.10~ 

- SudJ,, ' .al..ri<>S J'CN..'CUI admlni,1rah\'O s 22,750.00 
- O.,udd<>S y salari<" akt1<:1on al .:h.:nt.: s :!O,SOOOO 
- l>uddl)' y salano.. pcr..mal d.: ~-ocina s 19,500.00 
- \mcndo lo.:ak'!. s 7,1!00.00 
- ( i:t\lt>S d.: PU•'l>l.t en mar.:ha s .~.00000 

- I ~pr,-c•a.:i<>Oi."' s ~ .0·10 -19 
r.., t \I , ~ s 77,1!90..19 

G \~TOS GE.:'\ ER \LES A. 'It \1 E~ 

\ IOCCA PA:O, I'ELERL\ S.,\ . 

IWl \1 u: OF J> \RfTD.\ '> t>n dol.u·es 

- J>ulua~ de ~cgunh s l •. lN.IO 
- Sci'\ ICIOS r.:.:lhJ<Iu' $ 2.40000 
-I' •pekria s JOO.OO 
- \'ariQ'> s 250.00 

- hnpr.:' istO!. s !COO.OO 
I~ l \I ,\ "' s 5.08-4.JO 

G\..,10'-1 \ \RI.\811-.S 

- \ 'Uto<o s 25000 

- I n1pr.:' "'"' s lit,O.OO 
l~ t \1..\~ s 1,050.00 

GA~ I'OS FI.IOS 

• i'l>h.t~ de \CI~\&rtl!. s 1.:U4.10 
s,T\ 11:i~ r.:.:il>iti<_>S s 2.400 00 

- l'apelcria s 300.00 

I ~ t l\1 AN !) 4,03-UO 
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Anno 10 

ESTi\00 DE PERDIDAS ' G \ '\ \M ' I ,., 

MOCCA PASTELEJd \ ~ .. \ . 

PRJ\IHt \ '\0 : 6 •o sobrt> todos los custos y gastos 

I ,,0., I \Jio I 

\"1:..;\l.-\!) s 165.372.1 4 

CO:, f O.,DE\I:.'\1 ,., s l56.1n3.69 

\ "a ria bii.'S s 78.933.20 

Fijos $ 77,890.49 

UTlLll>AO UIHlTA s 8,548.55 

GASTOS GENER \Ll~S s 5,084.10 

\ 'a riablt's $ 1,050.00 

Fijo3 s 4.034.10 

lTII II) \0 OJ>t. ll \CIO'\ \1 s 3.464.45 

l "TIJ.IIHO 0~ I 1-.11 RC I< . s 3.464.45 
IS •o Rl I r.:pan<> ,, trai>.IJ.td<>r.:' s 519.67 
t 'T ILIIHD J.IQl II)\ s 2,944.78 
lmpu.:-to a Iii r.:nl•l s 706.75 
t 'TIJ.II>.\0 "'EI' \ s 2,238.03 

rnpita l ' odnl 17,295 

T.I>E IU .'\ I . I n / \ I• ' I' \ S 1.35% 
T.l>l:•: Rl• '\ rt "' ll'\\ I OT 5.24% 

I dt N'nl 'n •pltul .,oda.l 12.94°o 

~ou Jo 'Fro t>t· pn •d,odim + l tllidnd del Eje rddo 

Ai'io 1 

s 7,504.94 

I'Ll J O NI•:TO l)<·p r·t>dudon + lltilidad :'\"t'ln 
ADo 1 

I 

s 

s 

s 

s 

$ 

s 

s 

s 

s 

s 
s 
s 
s 
s 

s 

s 6,278.53 ~ 

ADo 2 I 

175.294.57 s 

16 1,5!\9.69 ~ 

83.669.19 s 

77.890 49 s 

13,734.89 ) 

5,136.60 $ 

1,102.50 $ 

4.014 ,10 $ 

8.598.29 ) 

8,598.29 s 
1.2!>9 74 s 
7.308.55 ) 

1.680.97 s 
5,627.SH s 

17.295 
3.2 1 ~o 

13. 18% 
12 S4°u 

\ J)O 2 

12,638.79 s 

,\rio 2 

9,668.08 ) 

f .(' .. \ % 5.0 % 

\ no3 I \J1o 4 I 

185.81 2.25 s 196,960.98 s 

166.579.8-t s 171,901.20 s 

!i!<.6S9..'4 s 94.010.70 s 

77.1!9049 s 77.890.49 s 

19,232.4 1 s 25,059.79 s 

5,191.72 s 5,249.60 $ 

1. 157.63 $ 1,2 15.5 I $ 

4,014.10 s 4.034.10 $ 

14.040.69 s 19,8 10. 18 s 

14.040.69 s 19,8 10.18 s 
2.10610 s 2,971 51 s 

11.934.59 s 16,838.66 s 
2.62~ 61 s l"04 ~0 s 
9.308.98 s 13,134.15 s 

17,295 17,295 

5.0 1°/o 6.67~. 

2 1.80% 30.76•,. 

53.!!2°o 15.94°o 

\ ilo 3 \ilo 4 

18,081.18 $ 23,850.68 s 

,\Jio 3 \rio 4 

13,349.-H ) 17,174.65 ) 

AfioS 

208,778.64 

1 77,5-tl.~ 

9<J,651 ~15 

77.89049 

3 1,236.80 

5,3 10.38 

1,276.28 

4,034.10 

25,926.42 

25.926.42 
'-888.96 

2l.OJ7.46 
4.848 24 

17,189.22 

17,295 
8.2J•,. 

40.15°/o 

99.39°o 

Alio S 

29,966.92 

.\Ji o S 

21.229.71 
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Anexo 11 

MOCCA PASTELERlA S.A . 

TASA JNTERNA DE RETORNO 

Periodo 0 2 3 5 

Flujo Neto s f.t27046 s 7,504.94 $ 12,638.79 18,081.18 s 23,850.68 29,966.92 

Primer caso: Utilidadcs del Ejcrcicio mas los montos fij os anualcs de dcpreciaci6n . 

TIR = 25.2% 

Periodo 0 1 2 3 5 

Flujo Ncto {4 (l..j 6 s 6,278.53 $ 9,668.08 s 13,3-49.47 $ 17,17-t65 $ 21,229.71 

Segundo ca~o: Utilidadcs Ncta~ m£1s los montos fijos anualcs de deprcciaci6n . 

TIR= l.tA% 



···········································~····· 
Anexo 12 

I MUCCA ;1SJ~ir:JA S.A. --- I 
F CUJO Dt CA kAt l CAL 

0 1 2 3 -' 5 V.A.N. 

1ngresm s 185,2 16.91 s 196,.329.92 ~ 208, I 09.72 ~ 220,596.30 s 233,832.08 68 I ,985.(,9 

I VA l.'ll compras $ 3,726 54 $ ;l, l)-;() 13 $ I IX7. 1-1 ~ .t.438 17 $ .. 7 04 67 I ,930. 11 
1\'A en \entas $ 1 9J~-t-t 67 $ 2 1 01'515 ~ 

21 ,., _.., ) 21.635 12 s 25 53 44 

l\'a a pagar s ( 16,1 18.13) s ( 17,085.22) s ( 18,110.33) \ (19,196.95) ~ (20,:3-'8.77) 

Costos Fijos s (7-',676.5-') s (7-'l• 76.5-') ~ (7-',6 76.5-') \ (7-',676.S-') s (7-1,676.5-1) s (2-17.97-'.76) 
Costo Vanable ~ (78.933.20) s (83,669. 19) ~ (88,689.3-1) ~ (9-1,0 1 o. 70) ~ (99,651.35) ) (290,639.30) 

Oastos : IJOS s (3,207.56) s (3,2117.56) ~ (3,207.56) ~ (3,207.56) s (3,207.56) s ( 10,65 1.18) 
Gasto V anable s ( I ,050.00) S ( I, IU2.50) S ( 1,157.63) s (1,215.5 1) s ( 1,276.28) s (3,8011.03) 

Pan•c•r~•6n trallajauorc'> IS% ~ (5 19.67) s (1,281).7-1) s (2,1U6. 10) s (2,971.53) s (3,888.96) 
lmpu~:stos 25°/o $ (706.75) $ ( I ,(,80.97) S (2,625.6 1) $ (3,704.50) s ( 4.8-'8.2-') 
l m~:rsittn $ (29' 150.59) 

Capital Trabajo s ( 16,022.7 1) 

Total E~rcsos s (-15,173.30) s (175.21 1.8-1) s ( 182,7 11.72) s ( 190.573.11) s ( I 98,983.29) S (207 .897. 70) 

Flujo Caja s (-15,173.301 s 10,11115.07 s 13,6 18.21 ~ 17,536.61 s 2 1,613.0 1 s 25.93-1.38 
VNA \ 10,605.97 


