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RESUMEN

Hace algunos afios, llevar una vida sana y equilibrada ha tomado empuje y fuerza.

Por lo cual se ha creado un sin numero de productos bajos en calorias.

La estevia se encuentra dentro de los endulzantes naturales usados para la
elaboracion de algunos productos. Por otro lado esta planta es comercializada

como suplemento dietético en algunos paises.

Este proyecto se centra en dar una nueva opcion para la buena alimentacion con
los mejor en dulces. Productos adecuados para personas diabéticas, para que
disfruten el mejor sabor y calidad de nuestros productos, de bajo nivel caldrico.

Elaborados con estevia.

Queremos ser la empresa lider en ofrecer una alternativa de postres saludables

elaborados a base de endulzantes naturales.

Como aspiraciones pretendemos para el afo 2013 ser la principal opcion de
consumidores en el momento de querer deleitar sus paladares con productos para
todos los gustos, sometidos a analisis nutricionales garantizando bienestar en su

salud.

En cuanto al producto, ofrecemos postres y bebidas elaborados con productos
100% naturales, endulzados con un sustituto directo del azucar, estevia carente de
caloria, que ayuda al buen funcionamiento del organismo y ayuda a mantener

dieta balanceadas.

En cuanto la plaza, existen 3 canales de distribucion: 15% en restaurantes de
comida vegetariana, 10% en cafeterias, y 75% en nuestro establecimiento.
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En lo que se refiere al precio de venta de nuestros productos a los canales de
distribucion sera de 50% de Costo Potencial y en nuestro establecimiento el precio

de venta a los comensales sera de 32% de Costo Potencial.

Las promociones estan dadas por alianzas con restaurantes de comida
vegetariana, centros naturistas, boutiques para que regalen tickets de descuento

en nuestra cafeteria.

En fechas importantes se realizan sorteos entre los clientes y como premio cenas

para dos personas, o postres de obsequios.

En la apertura del local, al primer cliente se le obsequia un postre, se seguira

obsequiando cada 100 clientes.

Cada trimestre se realizara cursos de reposteria en la cual se realizara sorteos
entre clientes mas frecuentes para determinar quién recibira el curso

gratuitamente.

Premio al mayor consumidor en el mes
Los registros en el sistema determinaran qué cliente ha consumido mas que el

resto y de premio se le obsequiara una cena para él y su familia.

En lo financiero podriamos decir que la empresa invierte un capital que se aspira
ser recuperado en el primer afo. En el cual se ha determinado que el mayor
porcentaje invertido es en equipamiento, seguido de muebles y remodelaciones. El
resto del listado va de mayor a menor porcentaje invertido después de los
nombrados anteriormente: menaje de cocina y servicio, identidad corporativa,

sistema, uniformes, vajilla, cristaleria, cuberteria y manteleria.
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ABSTRACT

A few years ago, keeping a healthy and balanced life has taken thrust and force.
Whereby a great amount of products low on calories have been developed.

Stevia is found within some natural sweeteners used to elaborate certain products.
On the other hand this plant is commercialized as a dietary supplement in some
countries.

This project focuses on giving a new option for good nutrition with the best sweets.
Adequate products for diabetic people, so they may enjoy the best flavor and

quality of our products, low on calories. Elaborated with STEVIA.

We want to be the leading company to offer an alternative to healthy desserts
elaborated with natural sweeteners.

As aspirations for the year 2013 we intend to be the top choice of consumers when
wanting to delight their palates with products of every persons liking, undergoing a
nutritional analysis to guarantee welfare in your health.

Regarding the product, we offer desserts and beverages made with products that
are 100% natural, sweetened with a direct substitute for sugar, STEVIA lacking of
calories, which helps the body to function properly and keep a balanced diet.

Regarding the square, there are 3 channels of distribution: 15% of vegetarian food

in restaurants, 10% at cafes and 75% at our facility.



1X

Regarding the sale price of our products to the distribution channels it will be 50%
of the Potential Cost and in our facility the sale price to diners will be of 32% of the
Potential Cost.

Promotions are given by alliances with vegetarian food restaurants, naturist

centers and boutiques to give away discount tickets in our cafeteria.

On important dates raffles are carried out for customers and a dinner for two
people or desserts as gifts are awarded.

On the opening day of the store, a dessert will be gifted to the first customer, and

this gift will be given every 100 customers.

Every trimester pastry courses will be carried out and in order to determine which

customer will receive the course free from cost a raffle will be arranged.

Prizes to the major consumer every month.

Records in the system will determine with customer has consumed the most and
as a prize he will receive a dinner for him and his family.

Regarding finances we could say that the business invests a capital that we aspire
to recover in the first 9 months. In which we have determined that the largest
percentage invested will be in equipment, followed by furniture and remodeling.

The rest of the list goes from highest to lowest percentage invested after those
named earlier: kitchenware and service, corporate identity, system, uniforms,

dishware, glassware, cutlery and linens.
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INTRODUCCION

Antecedentes

El AZUCAR es un producto que se consume hace siglos. Esta presente en todas
las mesas. Muchas personas no pueden vivir sin él. En cambio otras personas
evitan su consumo.

Con este término se conoce al azucar blanco refinado que se obtiene de la cana
de azucar, conocido quimicamente como sacarosa. Muchos creen que azucar es
sindénimo de “malo para la salud”.

Cuando se consume un alimento que posee sacarosa, el azucar en la sangre se
eleva muy rapidamente y la respuesta del cuerpo es liberar mucha insulina para
controlar la subida del azucar en la sangre. Es justamente aquello de lo que

queremos alejarnos.

Por lo tanto, la clave esta en ser selectivo a la hora de consumir azucar. Se debe
evitar en lo posible el azucar blanco refinado. Otra clave es elegir alimentos que
aumentan el nivel de azucar en la sangre lentamente. No solo se estara eligiendo
una opcion mucho mas saludable, sino que las ansias por comer dulce disminuiran

rapidamente cuanto menos nos alimentemos de ellos.

La estevia es un género de aproximadamente 240 especie de hierbas y arbustos
en la familia de girasol, nativa de la parte tropical y subtropical de Sur América y
América Central. La especie Stevia rebaudiana Bertoni, comiunmente conocido
como hoja dulce, es cultivada extensamente como un sustituto directo del azucar.

Contiene extractos hasta 300 veces mas dulce que el azucar.



La investigacion médica también ha mostrado las ventajas posibles de estevia en
el trato de la obesidad y la hipertension. Como la estevia tiene un efecto
insignificante sobre la glucosa de sangre, esto es atractivo como un edulcorante
natural para las personas que quieren mantener dietas controladas por

carbohidrato.

La estevia contiene carbohidratos, proteinas, vitaminas y minerales.

1 taza de azucar 1 % a 2 cucharadas de la hierba fresca

1 taza de azucar Y4 de cucharadita de polvo de extracto.
Se puede utilizar en todo, como en el cereal, horneados, galletas, refrescos, en la

preparacion de cualquier alimento.

MARCO TEORICO

Justificacion del tema

Considero que existe un nicho de mercado que necesita cuidar su salud, ya sea
por enfermedad, precaucion o por una cuestion de estética, pero asi mismo esta

gente no pueden dejar de consumir lo que les gusta, en especial los postres.

Queremos que los consumidores complementen su buena alimentacién con lo
mejor en dulces, especialmente queremos brindar la oportunidad a las personas
diabéticas de que disfruten el mejor sabor y calidad de nuestros productos, en
donde sus productos sean de bajo nivel calorico.



Productos elaborados a base de estevia, que es un sustituto directo del azucar
que combate y previene problemas de salud. Esta planta es originaria de
Sudamérica que no contiene calorias, con propiedades hipo glucémicas y tiene

efectos beneficiosos en la absorcion de la grasa y la presion arterial.

La utilizacion de edulcorantes naturales y artificiales esta imponiéndose como
costumbre en el uso diario de la alimentacion. Hay muchos motivos para dejar de
tomar azucar, el principal de ellos es que los beneficios que aporta su consumo
son mucho menores que los perjuicios que este nos causa. La glucosa es la base
de nuestras calorias de utilizacion inmediata.

El consumo de azucar origina en gran mayoria enfermedades como: la obesidad,
la diabetes y tantos otros problemas de nutriciéon. Esto hace que aumente el indice
de personas que eviten el consumo del azucar puro, buscando asi nuevas

alternativas.

Ahora las personas podremos consentir nuestro cuerpo con deliciosos postres y
cafés bajos en calorias. Que el dulce no sea sindnimo de enfermedad.

Productos Light en el Ecuador

Por motivos de salud y estética los ecuatorianos tienden a consumir cada vez mas
productos bajos en calorias, grasas, etc., llegando a tener un nicho en el mercado.

Actualmente el 10% de lo que se consume es de productos light.

Empleados de varios supermercados de Quito confirman que esta tendencia ha
provocado un incremento de entre el 10% y 15% de ventas de productos light
desde hace 2 afos; ademas indican que la demanda de productos organicos es

creciente.



Hay productos desde jugos hasta chocolates que incluyen la denominacion “light”,
con la que se busca atender a la poblaciéon que cuida su silueta y al 5% de los

adultos que padecen diabetes en el pais.

La oferta gastrondmica ligera ha aumentado debido a la influencia de la sociedad,
que se preocupa por el mantenimiento de la silueta y la posibilidad de llevar una

alimentacion sana.

La tendencia light consiste en una serie de productos ligeros para personas que, a
pesar de que les gusta comer bien, no quieren ingerir excesos de calorias, grasas

y azucares.

Lo que se trata es que los productos light contengan un 40-50% menos de calorias

que una receta tradicional.

Esta tendencia light permite disminuir riesgos para la salud como son la
hipertension y la diabetes, ayuda a reducir el colesterol en el caso de que lo
tengamos alto, mejora nuestras defensas y nos ayuda a mantener un buen estado

fisico, por lo que envejeceremos mas despacio.

Segun los nutricionistas, la mayoria de consumidores de comida light son
personas mayores 40 afos. Esta es una edad en que la mayoria empieza a

reflexionar en que la salud es algo muy importante y que requiere de cuidados.
Los productos light mas consumidos son los instantaneos y los lacteos.
En los paises desarrollados, la preocupacion por la obesidad es creciente, que

incluso las compafias de comida rapida estan optando por incorporar a sus

menus platos que reduzcan notablemente sus calorias.



CAPITULO |

1. LA EMPRESA

1.1. Informacioén General

La creacion de una cafeteria y pasteleria dietética nace de la preocupacion por la
salud y necesidades de una alimentacion sana y nutritiva, sin causar alteraciones
en el buen funcionamiento del organismo.

La meta de cada persona es buscar soluciones para mantener un equilibrio fisico y
saludable. Y qué mejor si este estudio y conocimiento sirve para que muchas
personas tengan la oportunidad de vivir sanamente.

1.2. Objetivo General

s« Ofrecer una alternativa de consumo de postres para personas diabéticas y
para quienes cuidan su silueta, dandoles a conocer los beneficios de nuestros
productos.

1.3. Objetivos Especificos

o Objetivo Especifico Administrativo

=« Extendernos en todo el pais. Mediante socios estratégicos y vendiendo

nuestro modelo de negocio mediante una franquicia.



o Objetivo Especifico Financiero

= Atender a 100 persona al dia, teniendo como resultado ventas de

aproximadamente $80.000 al mes.

o Objetivos Especificos de Marketing

s« Obtener un nivel alto de aceptaciéon del producto en el mercado en los

préximos dos anos.

s« |mpulsar el producto 100% ecuatoriano al mercado internacional

facilitando las barreras de comercializacion.

o Objetivo Especifico de Medio ambiente

s Crear un proceso eficiente para la elaboracion de productos alternativos a

partir de la estevia y productos naturales.

o Objetivo Especifico Social

= Incentivar la produccion agricola en el Ecuador de productos como la
estevia, dando oportunidades de trabajo y eliminar la migracion.



1.4. Informacion de la Empresa

1.4.1. Tema

Creacion e implementacion de una cafeteria y pasteleria dietética.

1.4.2. Concepto
Cafeteria y Pasteleria Dietética. Nuestros locales tienen un ambiente muy
acogedor, con colores suaves. El principal esta ubicado en la planta baja de una

construccion de 3 pisos en los cuales se realizan eventos de recepciones.

1.4.2.1. Definicion de Cafeteria
Es todo establecimiento donde se sirve cafés o bebidas frias, asi cono alimentos

frios o que requieran poca preparacion,

1.4.3. Nombre de la empresa
Dulce Vida

1.4.4. Logotipollsotipo

Grafico 1.1.- Logotipo

Cafeteria y Pasteleria

Dietetica

Sabor a tu paladar
Saludia tu vida

Elaborado por: La Autora



Material del Rétulo: Lona y estructura metalica con
fluorescentes

=« Tamano: 0,70m x 2,20m (alto y largo)
15cm (ancho)

=« Colores: Verde limén con 3 distorsiones (fondo del
rétulo)

Amairillo (borde del circulo)
Naranja (relleno del circulo)
Blanco (letras)

1.5. Vision

En el ano 2013 seremos la primera opcion de consumidores en el momento de

querer deleitar sus paladares con productos sanos para todo gusto.

1.6. Mision

Sometiendo a analisis nutricionales por medio de personas de nuestra empresa
que tienen este conocimiento, y de esta forma garantizamos bienestar en la salud
del consumidor.

1.7. Valores Corporativos

Los valores corporativos son elementos de la cultura empresarial, propios de cada
empresa, dadas sus caracteristicas competitivas, las condiciones de su entorno,
su competencia y la expectativa de los clientes y propietarios.



Especificamente se habla de conceptos, costumbre, actitudes, comportamientos
que la empresa asume como normas para lograr una caracteristica distintiva de su

posicionamiento.

Son elementos que se desarrollan como ventajas competitivas.

Nuestros Valores Corporativos son:

Lealtad:

» Manifestar fidelidad con la mision en nuestro desempefio cotidiano e invertir
hasta el tope de nuestra capacidad, talento y esfuerzo en el logro de los
objetivos de la empresa, a través de funciones y tareas de cada puesto de

trabajo.

» Demostrar dentro y fuera de nuestro trabajo un sano sentimiento de
identificacion, orgullo y defensa del nombre de la empresa.

» Guardar la confidencialidad en todo aquello que no es conferido para la

realizacion de nuestro trabajo, no divulgar a terceras personas los secretos

industriales, operativos y comerciales de DULCE VIDA.

Responsabilidad:

» Desarrollar con efectividad las tareas designadas a cada puesto de trabajo.

» Cumplir con las politicas de DULCE VIDA y responder por sus faltas si fuera

el caso.
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Honestidad:
» Proceder con honradez e integridad en nuestras actividades diarias,

buscando ser ejemplo para los demas.

» Corresponder a la confianza que la empresa ha depositado en sus

miembros. Mostrando una conducta recta en nuestro trabajo.

» Respetar, cuidar y hacer uso adecuado de recursos técnicos, materiales,

economicos e informativos que se nos ha encomendado.

Respeto:
» Comprender y valorar la libertad de pensamiento y los derechos de cada

persona.

» Mantener limites con respecto a las personas que poseen cargos

superiores.

Eficiencia:
> Entregar resultados de calidad en base a la planificacion de la empresa.

» Hacer correctamente las cosas dando lo mejor de si. Buscar resolver

problemas y mejorar las cosas aun si no se le ha pedido que lo haga.

Compromiso:
» Demostrar vocacion de servicio y sentido de pertenencia, ejerciendo el
liderazgo necesario para cumplir los objetivos de DULCE VIDA, respetando

el medio ambiente.
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Profesionalismo:

» Entregarse plenamente a las tareas que se les asigne sin escatimar tiempo

o esfuerzo y dando siempre lo mejor de nuestra capacidad.
» Aplicar una cultura de calidad en el servicio, ofreciendo una amplia
confiabilidad que permita responder efectivamente las exigencias de los

clientes.

» Cumplir con los compromisos y retos del trabajo diario, imprimiendo en ellos
todos nuestros conocimientos y habilidades profesionales.

» Involucrarnos de fondo en cada tarea con la motivacion de que en ello se

sustenta el crecimiento de nuestra empresa.
Solidaridad:
» Cooperar permanente y continuamente en el desarrollo y procesos de la

empresa y en las relaciones interpersonales con clientes y comparieros de

trabajo.

1.8. Zonificacion

1.8.1. Ubicaciéon Geografica

Ecuador-Quito, Centro Sur. Sector Colegio Montufar, Av. Bobonaza y Eduardo
Bata esquina.
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Es un sector donde hay estudiantes de varios colegios, amas de casa, deportistas,

que buscan alimentarse sanamente.

La Zona es un punto clave para cada empresa, porque se necesita estar cerca del
target al que queremos llegar, pero también hay que buscar facilidades como lotes

o edificios propios para evitar correr con mas gastos de lo que se pretende.

Posee un edificio de su propiedad donde funciona la cafeteria en la planta baja y
salas de recepciones en el 1y segundo piso. Posteriormente se abriran sucursales

por el resto de Quito y de Ecuador.

Grafico 1.2.- Ubicacion geografica
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Elaborado por: La Autora
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1.8.2. Diseio Arquitectonico
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1.9. Organizacion de empresa

Organizacion es la combinacion de los medios técnicos, humanos y financieros
que componen la empresa: edificios, maquinas, materiales, personas, entre otros,

en funcién de la que se quiere lograr.

Para alcanzar los objetivos es necesario estructurar la organizacion adecuandola a

esos objetivos y a la situacion en las condiciones especificas en que se encuentre.

DUYCE VIDA es una empresa formal que pretende expandirse y tener sucursales
en todo el Ecuador. Dentro de nuestros planes también esta el abrirse mas
espacio en el mercado para posteriormente vender franquicias.

Cafeteria y Pasteleria DULCE VIDA es una empresa que ofrece nuevos productos
postres, dulces y cafés muy bajos en calorias, encontrando un sustituto directo del
azucar que combate y previene problemas de salud.

Estevia, planta originaria de Sudamérica que no contiene calorias, con
propiedades hipoglucémicas y tiene efectos beneficiosos en la absorcion de la

grasa y la presion arterial.

En el Ecuador encontramos varias localizaciones de plantaciones de Stevia
Revaudiana.

Planificacion de Distribucion

Disponemos de 3 canales de distribucion:
» Restaurantes de comida vegetariana
» Cafeterias
» Nuestro establecimiento
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Los productos que seran distribuidos en las cafeterias y restaurantes son solo el
grupo de postres. De los cuales se acuerdan los dias de entrega.

Cuadro 1.1.- Dias de entrega de produccion

LUNES MARTES MIERCOLES | JUEVES | VIERNES SABADO | DOMINGO

Cafeterias

Restaurantes Restaurantes

Elaborado por: La Autora

Estos dias de entrega se han establecido por el motivo de que en los restaurantes
de comida vegetariana que se abren de lunes a domingo se necesita un producto
fresco y siempre disponible. Los productos que se entreguen el dia lunes, tendran
una salida maxima de 4 dias. Y los productos entregados el dia viernes, tendran
salida de 3 dias debido a la afluencia de gente los fines de semana.

En el caso de las cafeterias solo se tendra un dia de entrega debido a que se
tienen varios productos sustitutos y podra tener una salida de 1 semana.
En principio estos seran los dias de entrega. En caso de que sea necesario se

aumentara las visitas a estos establecimientos.

Planificacién de Operacién

Cada hora, minuto y segundo es primordial para una organizacion en lo que se
refiere a produccion. Es por eso que Dulce Vida tiene establecido horarios de
trabajo que se deberan respetar. El personal tiene que llegar una media hora
antes del horario que le corresponde, para cambiarse y prepararse para trabajar.
Deben timbrar cuando ya estén listos. No podemos perder tiempo. Con esto

promovemos el respeto a las personas que se desenvuelven en el mismo medio.



% Horarios de Trabajo
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El horario de atencién del establecimiento sera de: 10h00 a 20h00 de martes a

domingo. Por lo que el dia lunes todos los empleados tienen libre.
En los dias de trabajo, los empleados tendran el siguiente horario:

Administrador / Chef Ejecutivo

Chef Pastelero

Ayudantes de Cocina

Stewart / Ayudante de Cocina

Jefe de servicio

Meseros

Direccién

10n00 — 20h00

10n00 — 15h00

10h00 — 17h00

13h00 — 20h00

13h00 —20h00

13h00 — 20h00

En el sector de servicio tenemos a una persona a la cabeza, que sera el

encargado de guiar a las persona bajo su mando. Instruira si es necesario y

rendira cuentas al gerente.

En el sector de produccion tenemos a un Jefe de Cocina que a la vez es el

Gerente del establecimiento. Sus funciones en cada area son diferentes por lo que

se necesita que sea muy preparado y tenga mucho conocimiento en

administracion y Produccion.
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1.9.1. Plantilla de personal

Cuadro 1.2.- Plantilla de personal

ADMINISTRATIVO

Gerente 1
PRODUCCION
Chef Pastelero 1
Ayudantes de c. 3
Posillero 1
SERVICIO
Jefe de servicio 1
Meseros 2

Elaborado por: La Autora

1.9.2. Descripcion de puestos de trabajo

= Gerente / Chef Ejecutivo:

Se encarga de la administracién y contabilidad. En el area de cocina solo
ingresara a supervisar el desempefo de los empleados. Elabora recetas estandar
de todos los postres y bebidas.

Supervisa que todos los documentos como facturas, listas de compras,

inventarios, entre otros, estén en orden.



18

s Chef Pastelero:

Encargado de organizar la brigada de cocina, a su vez se encarga de la
elaboracion de los productos.

s« Ayudantes de Cocina:
Encargados en la elaboracion de los productos rigiéndose a las recetas estandar.

=« Stewart / Ayudante de cocina:
Se encarga de la lavar todo el menaje de cocina usado para la elaboracién de los
productos, también del menaje usado en servicio. Cuando no haya nada que lavar
tendra que ayudar a en la produccion.

« Jefe de Servicio:
Es el que controla que la atencion al cliente sea la adecuada, si el caso lo amerita
tendra que llamar la atencion al personal de servicio si hace algo mal. Es
responsable del cuidar los elementos de servicio como: charoles, limpiones, entre
otros.

s  Meseros:
Entre sus tares principalmente tenemos la atencion al cliente. Recibiran

capacitaciones para que estén al tanto de lo que es brindar un excelente servicio.

También se encargan de la limpieza del salén como: pisos, mesas, bafos.
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1.9.3. Cuadro de sueldos y salarios

Cuadro 1.3.- Cuadro de sueldos y salarios

Cargo Salario Horas Extras
Chef Pastelero $ 320,00 $ 5,00
$ 290,00
Ayudantes de Cocina $ 290,00 $4,00
$ 290,00
Stewart $ 290,00 $ 4,00
Jefe de servicio $ 290,00 $4,00
$ 290,00
Meseros $4,00
$ 290,00
Total Mes $ 2350,00
Total Ao $ 28200,00

Elaborado por: La Autora
1.9.4. Organigrama

El organigrama es un grafico de la estructura formal de una organizacién, sefala
los diferentes cargos, departamentos, jerarquia y relaciones de apoyo y
dependencia que existe entre ellos.

1.9.4.1. Organigrama estructural

Cuadro 1.4.- Organigrama estructural

GERENCIA l

A 4

J }
_l SERVICIO ]

Elaborado por: La Autora
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1.9.4.2. Organigrama funcional (por secciones)

Cuadro 1.5.- Organigrama funcional

Gerente/Chef
Ejecutivo

Elaborado por: La Autora

1.9.5. Politicas de la empresa

Son directrices basicas de la empresa, nos indica lo que debe hacer la empresa
para alcanzar la vision. Orienta mediante guias de accién globales.

El primer requisito es definir politicas “cumplibles”. Para ello, al definir las
politicas, es necesario identificar y analizar los factores internos y externos que

inciden en el cumplimiento de las mismas.

El analisis interno incluira:

« Cultura de la empresa
» Recursos disponibles

« Debilidades y fortalezas de la empresa
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El analisis externo incluira:
(Variables del entorno, tanto nacional como internacional)

« Economico

« Sociales

« Tecnoldgicas

« Politico-legales
+ Competencia

+ Amenazas y oportunidades

El entorno rapidamente cambiante en el cual la empresa se desenvuelve obliga a

revisar y actualizar constantemente las politicas.

De nada sirven las politicas si no son comunicadas y comprendidas por todos los
integrantes de la empresa.

Comprendidas significa que cada empleado es capaz de describir, con sus propias
palabras, de qué manera su trabajo contribuye al cumplimiento de las politicas de

la empresa.

Sdlo se alcanzaran los objetivos si el personal incorpora las politicas a su manera

de pensary lo refleja en sus actitudes.

La direccion debe ser plenamente consciente de su papel en este proceso, no hay
posibilidades de éxito si ella no “predica con el ejemplo”.

No es dificil establecer las politicas, lo dificil es cumplirlas.
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POLITICAS

Atencion al cliente: El servicio debe ser cordial y siempre dar prioridad a las

exigencias del cliente.

Comida del personal: Se preparara comida solo para el personal de jornada

completa.
Compras: Las compras se realizaran todos los dias viernes y se pagara en
efectivo. Para ello el personal de cocina deberd entregar una lista de

compras para toda la semana.

Crédito _al cliente: Se estableceran convenios con empresas que deseen

adquirir nuestros productos y a fin de mes se entregara a la empresa un

reporte con el consumo total para que sea cancelado un mes después.

Crédito al personal: Se abrira una hoja de crédito y se descontara del pago

mensual.

Higiene Personal: Siempre ufias cortas, limpias y sin esmalte, bien agarrados

el cabello y buena presencia. Caso contrario se llamara la atencion en la

primera vez, la segunda en adelante se multara con $5,00.

Ingreso del personal: El personal debera timbrar la entrada con uniforme,

caso contrario se llevara un registro en el que conste los minutos de atraso y
se debera recuperar ese mismo dia o el dia que el chef les informe.

Salida del personal: El personal debera timbrar la salda con uniforme y

después de que hayan acabado la limpieza, caso contrario constaran en el
registro de horas perdidas para ser recuperadas posteriormente.
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Inspeccion de Maletas: Al inicio de la jornada y al final se revisara las maletas

del personal para cerciorarse de que no se llevan nada de las instalaciones.

Inventarios de alimentos: Todos los domingos se realizaran inventarios de

bodega para controlar stock.

Inventarios de menaje: Cada fin de mes se realizara un inventario de menaje,

y se llevara un registro de lo que se ha quebrado y el nombre de quien lo
hizo para descontar de su sueldo. En caso de que hayan otros faltantes se
dividira el precio para descontarles a posilleria y a servicio.

Manejo de articulos perdidos u olvidados: Todos los objetos que los clientes

hayan olvidado se debera entregar en caja.

Manejo de desperdicios: Se colocaran los desperdicios en una lavaza y se

venderd como comida para ganado porcino a la empresa con la que

lleguemos a un acuerdo.

Manejo de robos: Los inventarios nos daran referencia de los faltantes del

local tanto de alimentos como de materiales. El personal de servicio
respondera por las cosas del area de servicio y de igual forma el personal de

cocina respondera por todo lo que hay en el area de produccion.

Manejo vy limpieza de equipos: Las soluciones para sanitizar los equipos ya

estan designados. El personal es responsable por el cuidado de ellos segun

el manual de mantenimiento de equipos.
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Obsequios: Si un cliente le da un obsequio a la persona de servicio, ya sea
con los mismos productos de la cafeteria, se debera registrar para justificar la
obtencién de los mismos.

Recepcién de alimentos: El personal de produccion debera recibir alimentos

en condiciones tal y como lo indica el manual de recepcion de alimentos,
caso contrario se les descontara por los alimentos danados y en mal estado.

Relaciones publicas internas: No se permite relaciones de tipo sentimental

entre compafieros.

Rol de pagos: Se efectuan los pagos por medio de cheques cada fin de mes.

Sueltos: Los dias lunes y viernes el administrador tendra que ir al banco para
cambiar sueltos para el resto de los dias.

Transporte: En el salario se incluye los costes de transporte.
Uniforme: Siempre impecable y planchado, caso contrario se le dara un
uniforme provisional y se cobrard una multa de $5,00. Los 2 uniformes se

deberan llevar y traer lavados.

Uso de bafos: El personal podra usar los bafios de los clientes.

Uso de instalaciones: El personal dispondra de un armario al que pueden

ingresar antes de timbrar la entrada y después de timbrar la salida.

Uso de joyas, perfumes y maquillaje: Esta prohibido el uso de joyas,

perfumes escandalosos para personal de cocina y servicio, y prohibido el uso
de maquillaje para el personal de cocina. Se llamara la atencién las 2
primeras veces Yy las siguientes se multara con $5,00
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26) Uso de menaje: Los platos de postres se deberan usar tal y como se

especifica en la receta estandar.

27) Uso de recetas estandar: El personal de cocina siempre se debera regir a las

recetas estandar para evitar desperdicios y llevar un buen control de gastos.

En caso de que haya faltantes se descontara al personal de cocina.

28) Uso de utiles de oficina: No se podra disponer de los utiles de oficina para

actividades fuera de lo asignado. Se sancionara a las personas que den mal

uso a los materiales del mismo.

29) Vacaciones: A cada uno del personal se les asignara un dia libre a la
semana para descanso. En feriados no se pagara por cerrar el negocio. En el
mes de agosto se les dara 2 semanas de vacaciones pagadas

alternadamente, no todos la misma fecha.

30) Visitas a empleados: No se permite visitas a empleados a menos que se

encuentre en el horario de almuerzo que no se repondra con horas de

trabajo, en caso de emergencia se necesita una autorizacion del jefe directo.

1.9.6. Uniformes

Con los uniformes tenemos a nuestro alcance la posibilidad de controlar la
imagen que queremos transmitir a nuestros clientes potenciales, que es la de un
lugar acogedor y accesible, porque eso es lo que mira primero un cliente. Ademas
proporcionamos a nuestros trabajadores ropa laboral adecuada a las funciones
que desempenan. Por ejemplo la ropa del personal de produccién es de algodén y

holgada, para que en caso de emergencia sea facil de sacarsela. En cambio el
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personal de servicio tiene un uniforme cémodo para que de esta forma el cliente

se sienta mas en confianza.

1.9.6.1. Cotizacion de Uniformes

Las cotizaciones realizadas de Uniformes de Cocina y Servicio corresponden al

2,7% de la inversion. Las empresas de las cuales obtuvimos estos documentos
son: CHEF CITY y EL UNIFORME.

En ellas se detalla el articulo con el valor unitario y la cantidad que deseamos

adquirir.

1.9.6.2. Diseno de uniforme

Cuadro 1.6.- Diseiio de uniforme

COCINA

Toca Blanca Desechable

Chaqueta de cocina negra
Modelo clasico

Chaquetas de cocina blancas
Modelo clasico
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Pantalén negro de algodon

Gorro de Hongo negro

'S

Zapatos antideslizantes

Delantal de plastico blanco

Sabor a tu paladar
Salud a tu vida

Bordado Logo

SERVICIO

=

Camisetas verdes

Pantalén negro casimir

Gorras negras

Delantal sin pechera

i/\f |i i

Sabor a tu paladar
Salud a tu vida

Bordado logo

Fuente: www.google.com/imagenes
Elaborado por: La Autora
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1.10. La Hora de la verdad

La Atencién al cliente: El servicio debe ser cordial y siempre dar prioridad a las
exigencias del cliente, siempre hay que estar atentos a lo que el cliente necesite
algo, no abandonar el puesto de trabajo porque en cualquier momento el cliente
puede necesitar algo. Se lo debe tratar con amabilidad y paciencia aunque a

veces el cliente sea muy exigente.

La Higiene del Personal: Es un tema sumamente importante en cuanto a dar una
buena imagen se trate. Por ningun motivo se permite que el personal de servicio

atienda con uias largas, sucias o con esmalte.

Exigimos una buena presencia ante nuestros clientes. El cabello siempre debe
estar agarrado en el caso de las mujeres, en cambio en loso hombres se les exige
el cabello corto, para evitar algun tipo de contaminacion cruzada. No queremos
que el cliente encuentre un cabello en su comida. Tenemos prohibido el uso de
joyas, perfumes escandalosos porque esto puede incomodar a nuestros clientes,

ni el maquillaje exagerado se salva de nuestras exigencias.

Manejo de articulos perdidos u olvidados: Contamos con un control adecuado en
cuanto a objetos olvidados por parte del comensal se refiere.

Esto nos ayuda a afianzar lazos con el cliente, porque ellos sentiran que no solo

nos preocupamos por su afinidad con los postres sino también por su integridad.

Los Uniformes: También son parte de nuestra imagen corporativa, por lo que la
primera impresion que tenga el cliente de nosotros se debe controlar y llevar con
cuidado. Los uniformes siempre estaran impecables, planchados y bien puestos.
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1.11. Oferta Gastronémica

Todos nuestros Productos estan elaborados a base de estevia.
Uno de los productos estrella es el Cheesecake Clasico. Cada producto esta
sometido a analisis nutricionales realizados por el Jefe de Cocina que debe estar

capacitado para este trabajo.

En el siguiente cuadro mostramos el informe nutricional del Cheesecake Clasico
de DULCE VIDA.

Cuadro 1.7.- Informe nutricional del Cheesecake

INFORMACION NUTRICIONAL

Calorias totales (kcal) 3003,35

Calorias por porcion (kcal) 375,42

TOTAL (g) | PORCION (g)

Carbohidratos 185,11 23,14
Proteinas 72,01 9,00
Grasas 219,43 27,43

Elaborado por: La Autora

Con esto garantizamos que nuestros productos son aptos para personas
diabéticas, personas con problemas de sobrepeso o para los que cuidan su salud
y figura.

1.11.1. Carta

La Carta es una redaccién de platos muy extensa en la se incluye el precio de
cada plato por separado, a la vez se ofrece al cliente una variedad de platos.
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Tipos de Carta

a) Carta de postres: En muchos establecimientos, esta carta se ofrece a los
clientes aparte de la de platos, y es presentada después de terminar los platos
principales. En ella se incluyen todas aquellas elaboraciones aglutinadas bajo la
denominacién general de “postres” y que pueden ir desde los helados y zumos
naturales hasta todas aquellas elaboraciones de pasteleria (tartas, pasteles,
bavarois, soufflés, cremas, natillas), preparados a base de pastas (hojaldres,
tartaletas, profiteroles, crepes, etc., con sus correspondientes rellenos), quesos,

macedonias, compotas y frutas naturales.

b) La carta de vinos: Hay mucha importancia en la intervencion del Somelier.
Los vinos que en ella se ofrezcan estaran acorde con los platos de la carta.
Tradicionalmente, en la carta de vinos suelen anunciarse en primer lugar los vinos
blancos, seguidos de los rosados y de los tintos nacionales (crianzas, reservas y
grandes reservas), en este orden. A continuacion, se ofrecen los vinos extranjeros

y, finalmente, los cavas y champagnes.

c) Carta de cafeteria: Estos establecimientos suelen ofrecer una carta en la
que incluyen todas aquellas elaboraciones que tienen a disposicion de sus
clientes. Ademas de las bebidas ya indicadas, suelen incluirse también
determinadas elaboraciones culinarias como tapas, canapés, sandwiches,

ensaladas, entremeses y platos combinados.

d) Carta del room-service: Es ofrecida, generalmente, por establecimientos
hoteleros de alta categoria y, en algunos casos, este servicio permanece abierto
durante las 24 horas del dia. En ella pueden incluirse los mismos productos que
en la carta del restaurante.
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La Carta de DULCE VIDA se encuentra dividida en tres grupos:

s« Bebidas caliente
s Postres

s Bebidas frias

En las bebidas caliente siempre se sirve con sobres de endulzante estevia. El
grupo de bebidas tanto calientes como frias son elaborados con café en granos
molido, no usamos colorantes, preservantes, pulpas ni cualquier producto
procesado. Todo es natural.

En cuanto al grupo de bebidas frias dependera de la orden del cliente si desea

que se le sirva con endulzante o sin él.

BEBIDAS CALIENTES
Capuccino

Latte Normal
Capuccino Moka
Capuccino Vainilla
Latte Vainilla
Americano

Expresso

Aguas Aromaticas

POSTRES

Cheesecake

(Endulzado con estevia y queso crema sin grasa blanda)
Torta de naranja

(Endulzado con estevia, y pasas en su interior)
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Torta de Maqueno

(Sin endulzante, con queso rallado y canela)

Tiramisu

(Torta de vainilla con licor de café, con chocolate torroncino sin azucar, endulzado
con estevia)

Sacher Torte

(Torta de chocolate con cubierta de chocolate endulzado con estevia)
Carlota de Frutas

(Flan de frutas: taxo, mora, banano, maracuya, con galleta integral)
Pastel de Moka

(Con café y estevia)

Brazo Gitano

(Masa de bizcochuelo enrollado con relleno de dulce de leche hecho con estevia)

BEBIDAS FRIAS

Aguaymanto Sensacional

(Jugo de uvilla, toronja y zanahoria)
Rojo Atardecer

(Jugo de granadilla, fresa y sandia)
Pasién de Verano

(Jugo de naranja, granadilla)
Bambino

(Jugo de guanabana y kiwi)
Kontiki

(Platano, naranja y melon)
Manzanita Coqueta

(Manzana, granadilla y maracuya)
Milkshake

(Fresa, chocolate, mora, vainilla)
Agua sin gas
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Agua con gas

SANDWICHES Y EMPANADAS
Empanadas de Morocho

(relleno de carne molida de res y verduras)
Empanadas de Verde

(relleno de queso)

Sandwich de jamén

(pan, jamon, lechuga, tomate, aderezo light)
Sandwich de Pollo

(pan, pollo, aderezo light, lechuga, tomate))
Sandwich Mixto

(pan, jamon, queso fresco light, lechuga, tomate, aderezo light)

Grafico 1.4.- Diseiio de la Carta

Cafeteria y Pasteleria
Dietetica

Uvilla Sensacional $2.10

(uvitla, taronja y zanahoria)

Rojo Atardecer. ... $2,10

(granadilla, fresa y sandis)

e O o 52,10

(naranja y granadilla)
................................................ 5210

Manzana COqUEGIS. .. .vanrroipossrsivssssprinnsens 52,10
o ¥

Milkshake....... $2,50

(fresa, chocolate, mora, vainilla)

PRI GRS S ol et Lo di e e i 50,60

Agua con gas. 40.80

Sabor a tu paladar
Comocion: 3130290/ 005270015 Salud a tu vida




EMPANADAS

Elaborado por: La Autora
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Detalles.-

Material de la carta: Papel texturizado liso.

Tamano: A4 (28cm x 21,5cm)

Colores: Verde limén con 3 distorsiones (fondo del rétulo)

Amarillo (borde del circulo)
Naranja (relleno del circulo)
Blanco (letras)

1.11.2. Recetas Estandar

La receta estandar es una lista detallada de los ingredientes necesarios para la
preparacion de un platillo, aderezo, salsa o guarnicién en un formato especial.
Como informacion adicional contiene los costos unitarios, las cantidades utilizadas
y los costos totales, mismos que sirven para calcular el precio de venta de los

platillos.

A continuacion se muestran las recetas estandar de los productos ofrecidos en la

carta de Dulce Vida.



1.11.2.1. Modelo de receta con costos e informacion nutricional

RECETAS ESTANDAR DE POSTRES

Cuadro 1.8.- Receta estandar de Cheesecake Clasico

RECETA N° |NOMBRE CATEGORIA
1 Cheesecake Clasico Reposteria
Rendimiento | Tamaio de porcién N° Porciones
1550 g 194 gramos 8
Cantidad Unidad Ingredientes Costo Total
172 g galletas maria (1 paquete) $ 0,60
130 g mantequilla light $ 1,56
200 g queso crema light $1,00
200 ml crema de leche $ 0,51
200 ml leche $0,15
50 g estevia $ 3,00
5 ml esencia de vainilla $0,03
25 g gelatina sin sabor $0,16
1 g sal $ 0,00
200 g frutilla $ 0,60
Preparacion: . Total $ 7,61
grénuios. arandes,  mezdaria. son . manequila, | COStO POF porcion $0,95
E)i(c:‘ra:ti?rlf gglt;i?nf :: ZZJ’ae Iyrrcl,gllcei?]iar en microondas. Gasto ijO $ 0’95
Licuar el queso crema, crema de leche, leche, estevia, | Costo+Gasto fijo $1,90
esencia de vainilla, gelatina hidratada y una pizca de .
sal, hasta formar una mezcla homogénea. Precio $ 2,38
Docorar o chessecake con lssrutee, - |Utilidad $1,43
Servir.
Porcién (g) Calorias Proteina (g) Grasa (9) Carbtzg;drato
193,75 375,42 9,00 27,43 23,14

Elaborado por: La Autora




Cuadro 1.9.- Receta estandar de Torta de Naranja

RECETA N° |NOMBRE CATEGORIA
2 Torta de Naranja Reposteria
Rendimiento | Tamaiio de porcion N° Porciones
950 g 79 gramos 12
Cantidad Unidad Ingredientes Costo Total
500 g harina de trigo $ 0,60
20 g polvo de hornear $ 0,07
100 g mantequilla $1,20
50 g estevia $ 3,00
3 u huevos $0,33
90 ml zumo de naranja (1 unidad) $0,08
1 g sal $ 0,00
10 ml esencia de vainilla $ 0,06
3 u claras de huevo $0,11
8 g estevia $0,48
E::g;::ﬁ;??:omo a 180°C. Total $ 5’93
Cremar mantequilla con estevia. Incorporar huevos y | Costo por porcion $0,49
batir constantemente. Agregar todos lo liquidos. -
Mezclar el royal con la harina y tamizar agregando de Gasto ijO $ 0,49
Bt hasta obtener Una masa homogénea. Costo+Gasto fijo $0,99
Precio 51,24
Batir las claras a punto de nieve e incorporar la estevia. Utilidad $ 2’01
Decorar el pastel y servir.
Porcion (g) Calorias Proteina (g) Grasa (9) Carbc;;)ldrato
79,17 236,84 6,73 9,06 32,10

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 1.10.- Receta estandar de Torta de Maqueiio

RECETA N° |NOMBRE CATEGORIA
3 Torta de Maqueho Reposteria
Rendimiento | Tamaiio de porcion N° Porciones
1390 g 115 gramos 12
Cantidad Unidad Ingredientes Costo Total
600 g maquefio (6 undiades) $0,60
150 g mantequilla $1,80
3 u huevos $0,33
12 g canela en polvo $0,27
25 g estevia $1,50
400 g queso fresco light (1 unidad) $ 3,18
120 g pasas $ 0,49
Preparacion: Total $8,17
paracion:
Precalentar el horno a 180°C Costo por porcion $0,68
Cocinar el maquefio con cascara hasta q esté bien -
blando. Quita!r la césqara y aplastar con un tene@or hasta | Gasto ijO $ 0,68
manteauiia, Inrporar o5 huevos, cancla, cstovia, queso | COSto+Gasto fijo $ 1,36
fi Z Jltimo | . .
\thfe?’ ?ae mezr;:la aeiognpgolljdtem:ngarzsgggsy enharinado y Precio $ 1 ’70
hornear durante 45 minutos. Utilidad $ 1 ’55
Dejar enfriar y servir
Porcion (g) Calorias Proteina (g) Grasa (9) Carbc(>lg1)|drato
115,83 273,37 9,93 15,59 23,34

Elaborado por: La Autora



Cuadro 1.11.- Receta estandar de Tiramisu

RECETA N° |[NOMBRE CATEGORIA
4 Tiramisu Reposteria
Rendimiento | Tamaiio de porcion N° Porciones
1050 g 117 gramos 9
Cantidad Unidad Ingredientes Costo Total
5 u huevos $ 0,55
20 g estevia $1,20
500 g queso crema light $0,33
100 mi crema de leche $0,26
5 g cocoa $0,33
100 g café pulverizado $0,08
75 g bizcotelas (1/2 paquete) $0,83
E:t’i’:all:):cm::\/os con el queso crema. Batir la crema de Total $ 3’58
leche por separado e incorporar a la mezcla anterior de | COSto por pcrcién $ 0,40
forma envolvente. -
En un pirex poner ordenadamente y un poco separadas Gasto ijO $ 0,40
las bi | jad i fé. -
R T PEUTE  ap s |CoStORGaStO 0| §.0,80
de biz \ 3 zcla. i \% .
Sgat': nc;o;gzaasrigs'erte mas mezcla. Repetir las veces que Precio $ 0’99
Por ultimo decorarcon café pulverizado y cocoa con | Utilidad $ 2’26
disefios a eleccion y refrigerar por 4 horas.
Servir.
Porcion (g) Calorias Proteina (g) Grasa (9) Carbc(>lg1)|drato
116,67 207,20 10,23 12,79 12,79

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 1.12.- Receta estandar de Sacher Torte

barra. Y decorar el pastel.

RECETA N° |[NOMBRE CATEGORIA
5 Sacher Torte Reposteria
Rendimiento | Tamafho de porcién N° Porciones
1200 g 100 gramos 12
Cantidad Unidad Ingredientes Costo Total
500 g harina de trigo $0,49
250 g mantequilla $ 3,00
30 g estevia $1,80
3 u huevos $0,33
25 g polvo de hornear $ 0,09
30 g cocoa $0,14
5 g bicarbonato de sodio $0,02
200 g chocolate en barra $213
50 ml crema de leche $0,13
Preparacion: Total $ 8, 13
Precalentar horno a 180°C. ' o Costo por porcion $0,68
Cremar la mantequilla con estevia. Incorporar los liquidos o
y batir. Mezclar royal, bicarbonato, cocoa y harina, y Gasto ijO $ 0,68
hasta formar una mezcia homogénca. verter s mezela en | COSto+Gasto fijo $ 1,36
i el Srorasd ) e sreamene. Homex | Precio 51,69
Hervir la crema de leche y derretir en ella el chocolate en | Utilidad $ 1 ,8()

Porcion (g) | Calorias Proteina (g) Grasa (g) Carbcz;)idrato
100,00 425,34 6,58 24,95 43,61

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 1.13.- Receta estandar de Carlota de Frutas

RECETA N° |NOMBRE CATEGORIA
6 Carlota de Frutas Reposteria
Rendimiento | Tamaiio de porcion N° Porciones
1390 g 115 gramos 12
Cantidad Unidad Ingredientes Costo Total
400 g crema de leche light $1,02
300 mi leche condensada light $0,84
15 g estevia $0,90
250 g crema chantilly $1,30
250 ml zumo de frutas $0,50
20 g gelatina sin sabor $ 0,49
150 g galletas ducales (1/2 paquete) $ 1,49
E:‘:r’;\?:cllgn;elatina en un poco del zumo de fruta. Total $ 6’54
Calentar en una olla la leche condensada agregando | Costo por porcion $0,55
zumo de frutas, estevia, gelatina hidratada, hasta hervir, -
moviendo constantemente. . Gasto ijO $ 0,55
anr?;r:Tg:\%l\yenT:Zdar con crema de Iech.e batida de Costo+Gasto fuo $ 1’09
Eo s prox o s capa s galtasy crcima 1 252 | Precio $1,36
necesarias. Utilidad $1,14
Refrigerar por 4 horas.
Servir.
Porcion (g) Calorias Proteina (g) Grasa (9) Carbc(>lg1)|drato
115,83 396,31 6,48 18,99 49,87

Elaborado por: La Autora



Cuadro 1.14.- Receta estandar de Pastel de Moka

RECETA N° |NOMBRE CATEGORIA
7 Pastel de Moka Reposteria
Rendimiento | Tamaiio de porcion N° Porciones
1280 g 106 gramos 12
Cantidad Unidad Ingredientes Costo Total
6 u huevos $0,66
50 g estevia $ 3,00
5 mi esencia de vainilla $0,03
100 g harina de trigo $0,10
10 g polvo de hornear $0,33
4 u yemas de huevo $0,44
350 g mantequilla $4,20
5 g café pulverizado $0,02
Preparacion: Total $8,78
paracion:
Precalentar horno a 180°C. Costo por porcion $0,73
Cremar la mantequilla con estevia. Incorporar las yemas -
batiendo constantemente. _ _ Gasto ijO $0,73
e oy, el puverzaco  rana, y @M % | GostosGasto fijo | $ 1,46
P nea. -
Salr s ommer e e nanootnen, verer 1 [ Preciio $1.83
previamente. Hornear durante 45 minutos. Dejar enfriar. | Utilidad $ 1 ,1 6
Decorar con pepas de café y chocolate. _
Porcion (g) Calorias Proteina (g) Grasa (g) Carbtzg;drato
106,67 313,65 4,68 29,72 6,87

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 1.15.- Receta estandar de Brazo Gitano

RECETA N° |NOMBRE CATEGORIA
8 Brazo Gitano Reposteria
Rendimiento | Tamafo de porcién N° Porciones
790 g 79 gramos 10
Cantidad Unidad Ingredientes Costo Total
6 u huevos $0,66
50 g estevia $ 3,00
160 g harina de trigo $0,16
250 g queso crema light $1,25
50 g chispas de chocolate $0,35
P ion:
Pregalentar &l homo a 180°C Total $ 5,42
Batir por separado las yemas con la mitad de estevia. Costo por porci()n $0,54
Batir a punto de nieve las claras y mezlicar con el resto de -
estevia. Mezclar las dos prepgracic’)nes de manera | Gasto ijO $ 0,54
(I | S R R 00 50 20 | GostoGasto flo | §1,08
V. i6 i ;
vt I preparactn, o un ol ecanoer s | recio $ 1,36
Desmoldar con el papel encerado y poner relleno de | Utilidad $ 1,44
queso crema y chispas de chocolate. Enrollar la masa.
Cortar en rodajas y servir con chispas de chocolate.
Porcion (g) Calorias Proteina (g) Grasa (g) Carb?g;drato
79,00 167,41 7,71 7,58 17,08

Elaborado por: La Autora
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RECETAS ESTANDAR DE SANDWICHES Y EMPANADAS

Cuadro 1.16.- Receta estandar de Empanadas de Morocho

RECETA N° |[NOMBRE CATEGORIA
9 Empanadas de morocho Empanadas
Rendimiento| Tamaio de porcién N° Porciones
1500 g 150 gramos 10
Cantidad Unidad Ingredientes Costo Total
1000 g masa de morocho $2,30
227 g carne molida $0,79
120 g arroz cocido $0,10
70 g alverja $0,13
70 g zanahoria $0,03
c/n perejil $0,00
7 g sal $ 0,00
3 g comino $0,02
3 g pimienta $ 0,01
) Total $3,38
:A':ze:?;?fa:or:;sa de morocho con sal. Y hacer 10 bolitas Costo por porcién $ 0,34
g?e:)(;?grcsgf slg:)z.rado el relleno salteando la carne con Gasto fijO $ 0’34
el arroz, alverja, zanahoria, sal comino y pimienta. Por | Costo+Gasto fijo $ 0,68
ultimo agregar el perejil y dear enfriar el relleno.
Amasar las bolitas para que queden planas, rellenar y | Precio $ 0,85
(I;?;?';/I:emrsiélientes. Utilidad $ 0,65
Porcién (g) | Calorias Proteina (g) Grasa (9) Carbtzg)ldrato
150,00 212,32 10,49 0,91 40,55

Elaborado por: La Autora



Cuadro 1.17.- Receta estandar de Empanadas de Verde

10 |Empanadas de Verde

20099  200gramos 10 |

1250 g verde cocido $ 0,60

750 g queso de comida $2,63

5 g sal $ 0,00

2 g comino $ 0,01

2 g pimienta $ 0,01

Total $3,25

Preparacion: o Costo por porcién $0,33

ol e ez con sl comine y pinera. ¥ | Gasto fijo 50,33

Desmenuzar el queso y agregar sal. Costo+Gasto fuo $ 0,65
Amasar las bolitas para que queden planas, rellenar y .

cerrar la masa. Precio $ 0,81

Freir y servir calientes. Utilidad $ 0.69

Elaborado por: La Autora



Cuadro 1.18.- Receta estandar de Sandwich de Jamén

|
11 Sandwich de Jamon _Séndwiches |
|

204g  204gramos 1

90 g pan gusanito (1 unidad) $0,15

c/n lechuga $ 0,00

60 g tomate rifién (3 rodajas) $0,03

34 g jamon de espalda $0,22

20 g aderezo $ 0,00

Total $0,40

breparacion: Costo por porcién $0,40

Cortar el pan de forma horizontal. Gasto ijO $ 0,40

gg::: ?J(rj)eareczg?neancli; kl):gr?u)égl cl:?)r:aZIa.tomate en rodajas y Costo+Gasto fijO $ 0,80

[S)C;l:\?l:: «ferll'g)a.\mon encima. Precio $ 1 ’00
Utilidad

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 1.19.- Receta estandar de Sandwich de Pollo

12 Sandwich de Pollo Sandwiches |

90 g pan gusanito (1 unidad) $0,15

c/n lechuga $ 0,00

60 g tomate rifién (3 rodajas) $0,03

60 g pollo cocido desmenuzado $0,17

40 g aderezo $0,04

Total $0,39

Preparacion: Costo por porcion $0,39

Cortar el pan de forma horizontal. Gasto ijO $ 0,39

Eg::: ﬁzrg;?nzndf Igiiigaeclzl)antgrfémate en rodajas y Costo+Gasto fijO $ 0,78

gc::;: ferll'c;))-ollo rebozado en aderezo. Precio $ 0,98
Utilidad

Elaborado por: La Autora



Cuadro 1.20.- Receta estandar de Sandwich Mixto

13 | Sandwich Mixto _Séndwiches _

90 g pan gusanito (1 unidad) $0,15

c/n lechuga $0,00

60 g tomate rifidn (3 rodajas) $0,03

34 g jamon de espalda $0,22

58 g queso fresco light $0,20

20 g aderezo $0,02

Total $0,62

reparacion: Costo por porcion $0,62

Cortar el pan de forma horizontal. Gasto ijO $ 0,62

ﬁg::’ 3crj!gr§;?n:nd§ It;iiigyaelxl)antzrzmate en rodajas y Costo+Gasto fijO $ 1 ,24

gy e sncna  ego ol eso Precio 51,55
Utilidad

Elaborado por: La Autora
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RECETAS ESTANDAR DE BEBIDAS FRIAS

Cuadro 1.21.- Receta estandar de Rojo Atardecer

_ Rojo Atardecer Bebidas frias

222 ml zumo de granadilla (3 unidades) $048

120 g frutilla (1 taza) $0,21

100 g sandia (1 taza) $0,26

300 ml agua hervida fria $ 0,09

15 g estevia $ 0,09

Total $1,13

Costo por porcion $0,38

Preparacioén: Gasto ijO $0,38

Licuar todos los ingredientes. Costo+Gasto fijO $ 0175

Servirlo frio. Precio $ 0’94
Utilidad

Elaborado por: La Autora



_ Pasion de Verano Bebidas frias

750ml 250 mililitros 13 |

Cuadro 1.22.- Receta estandar de Pasion de Verano

50

225 ml zumo de granadilla (2 unid) $0,32

210 ml zumo de naranja (3 unidades) $0,16

300 ml agua hervida fria $ 0,09

15 g estevia $ 0,90

Total $1,47

Costo por porcion $0,49

Preparacion: Gasto ijO $ 0,49

Licuar todos los ingredientes. Costo+Gasto fijO $ 0198

Servirlo frio. Precio $ 1’23
Utilidad

Elaborado por: La Autora



16 Bambino Bebidasfrias

Cuadro 1.23.- Receta estandar de Bambino
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200 g guanabana $0,50

80 9 kiwi (1 unidad) $ 0,25

455 ml agua hervida fria $0,14

15 g estevia $0,90

Total $1,79

Costo por porcion $ 0,60

Preparacion: Gasto ijO $ 0,60

Licuar todos los ingredientes. Costo+Gasto fijO $ 1’19

Servirlo frio. Precio $ 1’50
Utilidad

Elaborado por: La Autora




Uvilla Sensacional Bebidas frias

Cuadro 1.24.- Receta estandar de Uvilla Sensacional
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100 ml toronja rosada (1 unidad) $0,30

80 g uvilla (1 atado) $1,00

100 g zanahoria $0,05

455 ml agua hervida fria $0,14

15 g estevia $ 0,09

Total $1,58

Costo por porcion $0,53

Preparacioén: Gasto ijO $0,53
Licuar todos los ingredientes. Costo+Gasto fijO $ 1’05
Servirlo frio. Precio $ 1’32

Utilidad

Elaborado por: La Autora



Cuadro 1.25.- Receta estandar de Kontiki
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18  Kontiki |Bebidasfrias

750ml 250 mililitros 13 |

100 g platano seda (1 unidad) $0,08

200 g zumo de naranja (2 unidades) $0,16

135 g melon $0,30

300 ml agua hervida fria $ 0,09

15 g estevia $ 0,09

Total $0,72

Costo por porcion $0,24

Preparacion: Gasto fijO $ 0,24
Licuar todos los ingredientes. Costo+Gasto fijO $ 0148
Servirlo frio. Precio $ 0,60

Utilidad

Elaborado por: La Autora



Cuadro 1.26.- Receta estandar de Manzanita Coqueta
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_ Manzanita Coqueta Bebidas frias

140 g manzana verde (1 unidad) $ 0,60

170 ml zumo de granadilla (2 unidades) $0,32

125 ml zumo de maracuya $ 0,30

300 ml agua hervida fria $ 0,09

15 g estevia $ 0,09

Total $1,40

Costo por porcion $047

Preparacion: Gasto fijO $ 0,47

Licuar todos los ingredientes. Costo+Gasto fijO $ 0193

Servirlo frio. Precio $ 1 ’1 7
Utilidad

Elaborado por: La Autora



Cuadro 1.27.- Receta estandar de Milkshake
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20  |Mikshake |Bebidasfrias

275 ml 275 mililitros 1

40 g helado de sabores $0,15

200 ml leche $0,15

30 g hielo $ 0,01

2,5 ml esencia de vainilla $0,02

3 g estevia $0,18

Total $ 0,51

Costo por porcion $ 0,51

Preparacion: Gasto fijO $ 0,51

Licuar todos los ingredientes. Costo+Gasto fijO $ 1’02

Servirlo frio. Precio $ 1,28
Utilidad

Elaborado por: La Autora
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Incentivos o promociones

Fidelizacion en el cliente

o Acciones de Fidelizacién

Atencion personalizada:
Llevar un archivo con datos de los clientes mas frecuentes, asi

podremos llamar a felicitar en su cumpleafios o mandar una tarjeta.

Promociones:
En fechas importantes realizar sorteos entre los clientes y como
premio cenas para dos personas, o postres de obsequios.

Politica de numero de clientes:
En la apertura del local, al primer cliente se le obsequia un postre.
Y se seguira obsequiando cada 100 clientes.

Cursos de Reposteria
Cada trimestre se realizara cursos de reposteria en la cual se
realizara sorteos entre clientes mas frecuentes para determinar quién

recibira el curso gratuitamente.

Premio al mayor consumidor en el mes

Los registros en el sistema determinaran qué cliente ha consumido
mas que el resto y de premio se le obsequiara una cena para él y su
familia.
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1.12. Permisos de Funcionamiento

1.121. Guia para obtencion de permisos de funcionamiento

El siguiente cuadro nos indica detalladamente los requisitos y procedimientos para
obtener los permisos de funcionamiento para las Cafeterias en la ciudad de Quito.

Cuadro 1.28.- Guia de obtencién de permisos de funcionamiento

Titulo Requisitos Tramite/Resultado Costo Resultado
Obtener la Formulario de Ingresar la Se paga de Patente
PATENTE solicitud de documentacion base USD 13 Municipal
MUNICIPAL en el | patente (USD Atienden en un Sies una
municipio de 0.20). plazo de 24 horas empresa en
Quito Copia de la marcha y trata

cédula de de una
identidad. renovacion hay
Papeleta de que pagar el
votacion. 1/1000 de los
Planilla de activos
servicios (luz,
aguao
teléfono).
Obtener el Patente Le atienden en la Tramite sin Numero de
Registro Unico Municipal. ventanilla costo RUC Yy
de Copia a color de Certificados
Contribuyentes la cédula de
(RUC) en el identidad.
Servicio de Copia de
Rentas Internas papeleta de
votacion.
Planilla de
servicios (luz,
aguao
teléfono).
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Certificado del Cumplir con las | Ingresar la Pago de USD Certificado de
Medio Ambiente | regulaciones documentacion. 53.80 en el Medio
(Rio Coca e Isla | ambientales Esperar la Municipio de Ambiente
Genovesa) exigidas por la inspeccion (entre 8 | Quito. Luego de

secretaria y 15 dias). ingresado en la

(campana de Luego de la Tesoreria de la

grasa, trampa inspeccién ir al zona a que

de grasa, etc.) municipio para un corresponda el

Llenar pago de USD 53.80 | local.

formulario

solicitud.

Carta del

Impuesto

Predial del

duefio del

predio.

Copia del RUC.

Copia de la

cédula de

identidad.
Informe de Llenar Tramitar en la USD 2 Informe de
Regulacién formulario de oficina del Regulacion
Metropolitana Regulacion municipio de cada Metropolitana
(IRM) Metropolitana zona, para obtener (IRM)

(IRM) el IRM.

Formulario USD | Dura

2. aproximadamente

Copia de la cuatro (4) dias.

Cédula de

identidad.

Copia de la

papeleta de

votacion.
Uso de suelo Llenar Tramitar en la Sin costo Certificado de

formulario: oficina del Uso de Suelo
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Solicitud de uso
de suelo.

Copia de la
carta del
Impuesto predial
(del afho en
curso).

Copia de la
cédula de
identidad.
Copia de la
papeleta de
votacion.

Copia del IRM.

municipio de cada
zona, para obtener
el IRM.

Dura
aproximadamente
ocho (8) dias.

Licencia
Metropolitana. Es
el documento
habilitante para el
ejercicio de
cualquier
actividad
economica
dentro del Distrito
Metropolitano de
Quito, que
integra las
diferentes
autorizaciones
administrativas
tales como: Uso
y Ocupacion de
Suelo (ICUS),
Sanidad,
Prevencion de

incendios,

Formulario
unico de
solicitud de
Licencia
Metropolitana
Unica para
Ejercicio de
Actividades
Econdmicas-
LUAE,
debidamente
llenado y
suscrito por el
titular del RUC o
representante
legal.

Copia de RUC
actualizado.
Copia de cédula
de ciudadania o
pasaporte y

Se ingresa el
tramite y le
entregan dos (2)
documentos con el
Numero de Tramite
(FUN).

Luego de
ingresado hay que
esperar la
inspeccion del
cuerpo de
bomberos (en
aproximadamente
15 dias o un mes).
Si el local tiene
mas de 150 m2; los
bomberos exigen
un “estudio”
denominado Plan
de Autoproteccion
que contenga los

Costo del
estudio “Plan
Autoproteccion”

Licencia
Metropolitana
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Publicidad
Exterior,
Ambiental,
Turismo, y por
convenio de
cooperacion
Ministerio de
Gobierno
(Intendencia de

papeleta de
votacion de las
ultimas
elecciones
(persona natural
0 representante
legal).

Informe de
compatibilidad

mapas de
Recursos,
Extintores y
Evacuaciones.
Luego de la
inspeccion, los
bomberos le
entregan un

“informe — ticket”

Policia). de Uso de Suelo | con el resultado de
(cuando se la inspeccion.
requiera). Con ese
Certificado documento hay que
Ambiental acercarse al
(cuando se Municipio y retirar
requiera). el original de la
Licencia.
Turismo Llenar Ingresar el tramite 1/1000 de los Hoja de
formulario de en Turismo Quito. activos Registro

registro.

Copia del
informe de Uso
de suelo.

Dos copias de la
patente.

Copia del RUC.
Copias de la
cédula de
identidad y
papeleta de
votacion.
Inventario de los
bienes muebles
y activos del
local.

Llenar el formulario.
Hay que pagar el
1/1000 de los
activos.

Tramite demora
aproximadamente
15 dias.
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Metropolitana.
Copia de
Carnés de
Salud.

Copia de
Certificados de
Manipulacion de
Alimentos.

8 | Ministerio de Examenes y Ingresar el tramite. | Pago de USD Carné de
Salud: Carné de | resultados Dura 12 por cada Salud
salud de cada (sangre, heces, | aproximadamente carné
empleado orina). ocho (8) dias.

Copia de
Cédula de
identidad y
papeleta de
votacion.

9 | Ministerio de Tomar la Cursos No tiene costo Certificado de
Salud: capacitacion en | organizados por la participacion
Certificado de Manipulacién de | Direccién Provincial en el Curso
Manipulaciéon de | Alimentos de Salud. de
Alimentos Manipulacién

de Alimentos
10 | Ministerio de Obtener la Tramitar en el USD 126 o USD | Permiso de

Salud: Permiso Planilla de Centrode Saludy | 65 Funcionamie
de inspeccion. luego del ingreso nto de Salud
Funcionamiento | Copia del RUC. | dela
de Salud Copia de la documentacion le

cédula de entregan un

identidad y documento para

papeleta de proceder al pago

votacion. del permiso (USD

Copia de 126 o USD 65)

Licencia

Fuente: www.mundogourmet.ec
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CAPITULOII

2. INVESTIGACION DE MERCADO

El siguiente estudio nos permitira tener una apreciacion mas clara del mercado.
Por medio de encuestas realizadas a posibles clientes, podremos estudiar a la

competencia.

2.1. Técnicas de investigacion

La técnica es indispensable en el proceso de investigacion, ya que integra la
estructura por medio de la cual se organiza la investigacion.
Para este proyecto es indispensable el uso de la investigacion de campo. La

misma que nos permitira empezar con el proceso de creacion.

2.2. Instrumentos

Esta fuente son documentos que corroboran el conocimiento inmediato de la
investigacion. Se realizé una encuesta a los clientes que frecuentan el
Restaurante “Arroz Tropical”, ya que este proyecto se realizara en el segundo piso
de este Restaurante, siendo posibles que sus clientes frecuenten la cafeteria
DULCE VIDA.

2.3. Encuesta

El formato que se definié para las encuestas presenta preguntas cerradas con el
fin de conocer el perfil del encuestado que se figura como candidato a cliente de
DULCE VIDA.
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Esto permitira tener una idea conceptual de aquel consumidor potencial, para los
fines de la empresa.

2.3.1. Objetivo

Identificar el perfil de nuestros posibles visitantes y sus preferencias.

2.3.2. Perfil demografico

Son consumidores: personas de edades comprendidas entre los 15 a 50 afos,
hombres y mujeres, la mayoria son profesores, con gustos por los postres
dietéticos y no dietéticos, que tienen interés por la creacion de nuestra Cafeteria y

Pasteleria Dietética, ya que lo ven como una buena y nueva opcion.

2.4. Modelo de la encuesta

1. Informacion personal

Sexo. M [] Fo[]

Edad:

De 15a 20
De 21 a25
De 26 a 30
De 31 a40
De 41 a mas

NN

Ocupacion:

En qué barrio vive:




64

2. ¢Con qué frecuencia consume postres en los siguientes establecimientos?

Rara Vez

A veces

Frecuentemente

Cafeterias

Restaurantes

Pastelerias

Centros

Comerciales

3. ¢A qué caracteristicas le da mas importancia al momento de comprar un

postre? Enumere del 1 al 5, siendo 1 la razén menos importante y 5 la mas

importante.

IMPORTANCIA

CARATCTERISTICAS | 1

2

3

4 5

Sabor

Salud

Calidad

Precio

4. ;Conoce usted productos que sean sustitutos directos del azucar?

No [ | Si [ | Cuales:

5. ¢Qué tan frecuente consume postres?

Una vez por semana
Cada 2 semanas
Una vez al mes

De repente

HREREIN
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6. Por qué motivos consumiria productos dietéticos:

Pormoda [ ]
Por salud []
Por estética [ ]
Otros []

7. ¢Conoce o ha escuchado hablar de la estevia?

Ssi [ ] No [ ]

8. ¢Estaria usted dispuesto a consumir postres endulzados con productos
naturales que ayuden a la digestion y a evitar la diabetes?

si [ ] No [ ]

9. ¢Le gustaria encontrar este tipo de producto en este establecimiento?

si [ ] No [ ]

10. ¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por un postre bajo en calorias?

De $2,002$3,00 [ | De $3,00 en adelante [_|



2.5. Resultados de la encuesta

1. Informacion personal

Grafico 2.1.- Informacion por edades

Grafico de Edades

"
£ 30
§ 5 V7
g 20V
(7]
g 15
5 10
o
] 5
2 0

15- 20 21-25 | 26-30 31-40 | 41-60
B Hombres 10 6 3 9 16
B Mujeres 6 5 5 10 30

Elaborado por: La Autora



2. ;Con qué frecuencia

establecimientos?

consume

postres

en los
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siguientes

Grafico 2.2.- Consumo en otros establecimientos (mujeres)

Mujeres
35 (¢
30
1%}
o 25
g 20
9 15
%> 10
5
0 —
Cafeteria | Restauran | Pasteleria Centro
tes Comercial
W Rara Vez 11 35 9 25
m A Veces 28 14 13 21
= Frecuentemente 17 7 34 10

Elaborado por: La Autora

Grafico 2.3.- Consumo en otros establecimientos (hombres)

Hombres
30
o 25 .
§ 20
g-‘-) 15
o 10
2
5
0 —
Cafeteria | Restauran | Pasteleria Centro
tes Comercial
H Rara Vez 3 27 7 14
H A Veces 24 11 17 13
M Frecuentemente 17 6 20 17

Elaborado por: La Autora
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A qué caracteristicas le da mas importancia al momento de comprar
un postre? Enumere del 1 al 5, siendo 1 la razén menos importante y 5
la mas importante.

Grafico 2.4.- Nivel de importancia a caracteristicas de postres (mujeres)

Mujeres

B Sabor M Salud m Calidad M Precio

Elaborado por: La Autora

Grafico 2.5.- Nivel de importancia a caracteristicas de postres (hombres)

Hombres

35
30
25
20
15
10

NN N NN NN

mSabor mSalud m Calidad m Precio

Elaborado por: La Autora



4. ;Conoce usted productos que sean sustitutos directos del aziucar?

Grafico 2.6.- Conocimientos de productos sustitutos (mujeres)

B Mujeres

Elaborado por: La Autora

Grafico 2.7.- Conocimientos de productos sustitutos (hombres)

38
40 e

35
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20.

w

® Hombres

Elaborado por: La Autora
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5. ¢Qué tan frecuente consume postres?

Grafico 2.8.- Frecuencia en consumo de postres (mujeres)

30 -

25 -

NN\

20 -

15

10

0 . . . .
Una vez por Cada 2 Unavezal mes  De repente
semana semanas

B Mujeres

Elaborado por: La Autora

Grafico 2.9.- Frecuencia en consumo de postres (hombres)

s
20 /
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5
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Elaborado por: La Autora



6. Por qué motivos consumiria productos dietéticos:

Grafico 2.10.- Motivos para consumir postres (mujeres)

25 A

20 ~

ARNN
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ay

moda

salud estética otros

B Mujeres

Elaborado por: La Autora

Grafico 2.11.- Motivos para consumir postres (hombres)

35 1
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a
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salud estética otros
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Elaborado por: La Autora
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7. ¢Conoce o ha escuchado hablar de la estevia?

Grafico 2.12.- Conocimientos de la estevia (mujeres)

Mujeres
40
30
20
10
0
ES|I ENO

Elaborado por: La Autora

Grafico 2.13.- Conocimientos de la estevia (hombres)

Hombres

50

40
30

\

20
10

mSI mNO

Elaborado por: La Autora
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8. ¢Estaria usted dispuesto a consumir postres endulzados con
productos naturales que ayuden a la digestion y a evitar la diabetes?

Grafico 2.14.- Disposicion a consumo de postres con estevia (mujeres)

Mujeres
60
40
20
0
mS|I mNO

Elaborado por: La Autora

Grafico 2.15.- Disposicion a consumo de postres con estevia (hombres)

Hombres

50

40
30
20

10

m S| mNO

Elaborado por: La Autora



74

9. ¢Le gustaria encontrar este tipo de producto en este establecimiento?

Grafico 2.16.- Disponibilidad de productos en establecimiento (mujeres)

Mujeres
60
40
20
0
mS|I mNO

Elaborado por: La Autora

Grafico 2.17.- Disponibilidad de productos en establecimiento (hombres)

Hombres
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20

10

mSI mNO

Elaborado por: La Autora



10.¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un postre bajo en calorias?

Grafico 2.18.- Presupuesto para adquisicion de un postre (mujeres)

Mujeres

10 -

HS$2,00a53,00 mde$3,00en adelante

Elaborado por: La Autora

Grafico 2.19.- Presupuesto para adquisicion de un postre (hombres)

Hombres

20

10 -

m$2,00a53,00 mde$3,00en adelante

Elaborado por: La Autora
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Conclusion de resultados de encuestas

El target al que esta dirigido los productos a base de estevia es muy amplio,
ya que por el sector existen colegios, oficinas, empresas comerciantes, y
hogares. Siendo nuestro fuerte las personas en edades de 41 afios en

adelante. La mayoria mujeres.

. Tanto hombres como mujeres, al momento de querer deleitar un postre

piensan frecuentemente primero en conseguirlo en una pasteleria. Por
cuestiones de tiempo y por conseguirlos frescos.

Seguido de esto notamos que la siguiente opcidn son las cafeterias, ya que
contamos con un ambiente mas cémodo en el que no solo encontramos
postres sino también bebidas calientes que complementan un delicioso postre.
Pueden disfrutar de este servicio el tiempo que ellos vean conveniente.

En cuanto a los locales comerciales no son una opcion inmediata para obtener
postres sino que este se presta para que las personas tengan antojos de ver
muchos sitios de comida, mas no como un lugar especifico para conseguir el
producto si la persona no se encuentra en ese lugar.

Y la ultima opcion de frecuencia son los restaurantes, debido a que no todos
los restaurantes disponen de este servicio y la gente no se siente identificada
con estos al momento de querer deleitar un dulce. Siendo este el menos

frecuentado.

La importancia que se ha dado en su mayoria es que un producto tenga un
excelente SABOR al momento de comprarlo. Este resultado se puede notar en
hombres y mujeres, ya que nadie estaria dispuesto a comprar un postre que
no tenga un sabor agradable.

En el caso de las mujeres, es también alto el nivel de importancia que le dan a
la CALIDAD, como al sabor. Las mujeres son mas cuidadosas en ese sentido.
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Debido a que la mayoria son de edades superiores a 40 y son madres. Es un
instinto de buscar lo mejor para ellas y su familia. Seguido de esto, la SALUD
y el PRECIO también tienen un nivel de importancia semejante pero menor a
los dos anteriores ya que en su mayoria los postres no se elaboran con el fin
de cuidar la salud de las personas sino de brindar una variedad de producto
mas, es por esto que la gente asocia la palabra “dulce” con “no saludable”. Y
por el precio la gente no se complica mucho. Es algo relativo. Si el producto es
bueno vale la pena pagar mas a diferencia de un producto de menor calidad
que se espera que no cueste mucho. La gente no se complica en esta
caracteristica.

En cuanto a los hombres, la SALUD es la segunda caracteristica a la que dan
importancia. Seguido del PRECIO pero en menor interés que las mujeres. Y

en cuanto a la CALIDAD, es lo ultimo a lo que los hombres dan importancia.

Las mujeres tienen mayor conocimiento de productos sustitutos del azucar.
Por ejemplo: conocen la estevia y la Espirulina. A diferencia de los hombres.
En ambos casos la panela y la miel de abeja es la mas conocida usada
seguido de la Splenda, Azucar Morena y Edulcorante en bajas proporciones.
En el caso de las mujeres la estevia y la espirulina es incluso menos conocida
que los edulcorantes.

La mayoria de personas encuestadas son mujeres. Algunas de ellas
comentaron que prefieren preparar postres en casa con estevia ya que no
confian en lo saludables que sean los preparados en otros lugares. Y por el
hecho de que ellas si conocen la estevia no estamos entrando a un mercado
desconocido.

Los datos obtenidos de hombres y mujeres son muy similares. La mayoria
consume postres de repente por motivos de salud. Consideran que los dulces
no son buenos para llevar una dieta balanceada y mucho mas si son de edad
avanzada. El siguiente grupo de personas que tienen un alto indice, consumen

postres una vez por semana que son casi todos los jovenes de 15 a 20 afios, y
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también las personas de 31 en adelante, ellos son los que no consideran que
privarse de los dulces les evitaran enfermedades a futuro.

Y por ultimo las personas que consumen postres cada dos semanas y una vez
al mes son las que se encuentran neutrales en cuanto a lo saludable que
estos sean o no. De todas formas tomaremos el grupo de mayor porcentaje
que son los de 41 afios en adelante. Corresponden a la mayoria de los
posibles clientes, por lo que hay que enfocarse y darles una opcion que es

buena para su salud.

La mayoria de los hombres y mujeres, consumirian postres dietéticos por
motivos de salud. Como se ha mencionado anteriormente estos son personas
de edades avanzadas propensas a tener diabetes por llevar una mala
alimentacion por varios anos, incluso algunas ya presentan esta enfermedad.
Son ellos las personas de nuestro interés ya que DULCE VIDA se cre6 con el
fin de cuidar la salud y el equilibrio en la dieta diaria de las personas.

Las mujeres que eligieron la opcién de moda y estética son en su mayoria
adolescentes hasta las personas de 30 afios que buscan verse bien, mantener
una buena figura y porque les gusta probar cosas nuevas cada vez. Ellos
también encajan en los beneficios que proporcionan los productos de DULCE
VIDA.

En los hombres la estética es un poco mas importante que la moda ya que

también buscan verse bien fisicamente y estar sanos por dentro.

La mayoria de hombres y mujeres que son el 81% de las personas
encuestadas no conocen de la estevia por lo que DULCE VIDA debe
enfocarse mucho mas en el marketing con el fin de que la gente aprenda y
conozca los beneficios de esta planta les brinda y también para que tengan la
seguridad que los productos elaborados con estevia garantizan el equilibrio en
la salud.
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Muchas de las mujeres han escuchado hablar de la estevia y sus beneficios,
pero pocas de ellas son las que la usan. Es por ello que trataremos de
introducir una cultura de alimentacion sana para que no quede solo como un

conocimiento sino como un habito.

8. El 98% de las personas encuestadas estan dispuestas a consumir postres
dietéticos debido a sus beneficios. Por los que la introduccion en el mercado
no sera dificil y mucho menos inestable porque ya sabemos con qué personas

contamos y a quienes dirigirnos.

9. ElI 100% de las personas estan ansiosas por encontrar estos productos en el
establecimiento ya que han sido informadas previamente sobre el proyecto y
los objetivos del mismo. La gente esta abierta a nuevas y mejores soluciones

de una alimentacion saludable.

10. El 59% de las personas estan dispuestas a pagar de $2.00 a $3.00 por estos
productos. Y el 41% de $3.00 en adelante. Lo que corresponde casi a la mitad
de los posibles clientes. Esto quiere decir que no tendremos un gran impacto
cuando se establezcan los precios. DULCE VIDA tiene productos que
satisfacen sus necesidades tanto en precio como en caracteristicas del
producto.

2.7. Ventajas Competitivas

Dulce Vida busca crear nuevas estrategias que superen a la competencia

basandose en la satisfaccion del cliente
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La mayor parte de la publicidad esta enfocada a los beneficios de productos a
base de estevia para que los consumidores prefieran nuestros productos, asi

como también se enfoca a la calidad de estos productos.

Dulce vida tiene una produccién en grandes cantidades para los diferentes
canales de distribucion, siendo estos de excelente calidad, elaborados con

equipos adecuados para este tipo de productos.

Todos y cada uno de los productos elaborados en Dulce Vida, tanto postres como
bebidas frias y calientes, contienen una informacion nutricional, la cual permitira a

nuestro target saber lo que consume y la excelencia del mismo.

No obstante, Dulce Vida crea campanas difusoras en hospitales, clinicas y lugares
donde interese este asunto del saber alimentarse sanamente, con un programa de
foros en donde se dan a conocer de mejor forma el producto y los beneficios que

este aporta en nuestra salud.

El personal que labora en Dulce Vida tiene un gran potencial intelectual y de
experiencia, lo que aprovechamos de la mejor manera para dar a nuestros clientes

el mejor servicio, superando asi sus expectativas.

Gracias a la moda de alimentacion light, podemos desenvolvernos al maximo en

el mercado, siendo una de las mejores opciones del medio.

Motivamos a nuestros empleados a desarrollarse de mejor manera en su lugar de
trabajo, dando talleres y charlas con respecto a nuestra vision, mision y objetivos,
lo que les permite familiarizarse con la empresa, generando asi eficacia en su

trabajo.
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La primera impresion del cliente con respecto a la empresa es sumamente
importante, por lo que contamos con una publicidad adecuada, por lo que no sera
necesario buscar siempre a los clientes, ellos irdn con confianza porque conocen

nuestro trabajo.

Aprovechamos que en el sector existen lugares de gran concurrencia de personas
como: empresas, colegios y escuelas cercanas a DULCE VIDA, para dar un
producto especifico, de su agrado y que sin lugar a duda cumple con sus
necesidades evitando crear gran variedad en la carta que posiblemente no tenga
gran acogida.

2.8. Anadlisis de la competencia

En el sector estudiado existen alrededor de 20 a 25 panaderias y pastelerias entre
las cuales hay locales muy pequefos carentes de nombre y también encontramos
panaderias ya posicionadas en el sector.

Para realizar un estudio de mercado mas especifico se han seleccionado los
establecimientos mas competitivos, de los que se tiene informaciéon muy general

pero nos permite determinar con cual debemos hacer un analisis de precios.

La delimitacion del sector estudiado es el siguiente:

AL NORTE: Av. Pedro Vicente Maldonado en interseccion con la Av. Pedro Pinto
AL SUR: Calle Ana Paredes de Alfaro

AL ESTE: Calle Juan Bautista Aguirre, seguida de la calle Cangonama

AL OESTE: Av. Gualberto Pérez hasta el redondel de la Villaflora, y nuevamente

por la Av. Pedro Vicente Maldonado.



Fuente: maps.google.com.ec

Elaborado por: La Autora
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Grafico 2.20.- Mapa de analisis de competencia




« Panaderia y Pasteleria “Granito de Dios”

Tipo de Comida | Panaderia y Pasteleria

Direccion Juan Borgofion S8-129 y Los Andes
Sector Quito Sur

Precio Promedio | $0,75

Ambiente Informal

=« Panaderia y Pasteleria “Familiar”

&3

Tipo de Comida | Panaderia y Pasteleria

Direccion Juan de Alcazar E5-132 Pedro Cobo
Sector Quito Sur

Precio Promedio | $1,15

Ambiente Informal

=« Panaderia y Pasteleria “La Estancia”

Tipo de Comida | Panaderia y Pasteleria

Direccién Pedro Cepero E5-21 y Juan de Alcazar
Sector Quito Sur

Precio Promedio | $0,51

Ambiente Informal

« Panaderia y Pasteleria “Alpina”

Tipo de Comida

Panaderia y Pasteleria

Direccién Pedro Cepero E5-96 y Juan de Alcazar
Sector Quito Sur

Precio Promedio | $1,28

Ambiente Informal




« Panificadora “Relampago”

Tipo de Comida | Panaderia y Pasteleria

Direccion Pedro Cepero E5-107 y Juan de Alcazar
Sector Quito Sur

Precio Promedio | $0,42

Ambiente Informal

s« Panaderia “La Union”
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Tipo de Comida | Panaderia y Pasteleria

Direccion Cangonama E7-03 y Ana Paredes de Alfaro
Sector Quito Sur

Precio Promedio | $1,30

Ambiente Informal

=« Panaderia y Pasteleria “Escocesa”

Tipo de Comida | Panaderia y Pasteleria

Direccién Gualberto Pérez E2-115 y Baltazar Gonzalez
Sector Quito Sur

Precio Promedio | $1,05

Ambiente Informal

s« Panificadora “Pan del Sur”

Tipo de Comida

Panaderia y Pasteleria

Direccién Av. Pedro Vicente Maldonado E1-02 y Av. Napo
Sector Quito Sur

Precio Promedio | $0,90

Ambiente Informal




s« Panaderia “Santa Maria”

Tipo de Comida | Panaderia

Direccion El Corazén E1-69 y Casitagua
Sector Quito Sur

Precio Promedio | $0,65

Ambiente Informal

s« Supermercado “Santa Maria”

&5

Tipo de Comida | Abastos

Direccion El Corazén E1-69 y Casitagua
Sector Quito Sur

Precio Promedio | $ 1,57

Ambiente Informal

s« Panaderia “Los Andes”

Tipo de Comida | Panaderia

Direccion Montecristi S8-179 y Los Andes
Sector Quito Sur

Precio Promedio | $0,58

Ambiente Informal

« Panaderia “Rico Pan”

Tipo de Comida

Panaderia

Direccién Guayabamba E3-04 y Alpahuasi
Sector Quito Sur

Precio Promedio | $0,98

Ambiente Informal




« Panaderia y Pasteleria “La Espiga de Oro”
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Tipo de Comida | Panaderia y Pasteleria
Direccion Guayabamba S/N y Av. Napo
Sector Quito Sur

Precio Promedio | $1,20

Ambiente Informal

29. Cuadro de competencia

Cuadro 2.1.- Cuadro de competencia

Bebidas frias 0,80 1,30 0,75 0,80 $2,15 21,26%
Postres 1,80 1,26 1,65 1,30 $3,03 19,79%
Bebidas calientes - - - - $1,83 17,5%
Sandwich - - - - $1,90 21,72%

Elaborado por: La Autora
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2.10. Precios sugeridos de la carta

Para establecer el precio de venta de los productos, se debe considerar el valor
promedio de la competencia y establecer un precio en funcion de ese promedio.
Pero para tener valores mas reales de lo que se invierte en materia prima, mano

de obra, servicios basicos y utilidades netas, podemos hacer un célculo de la

siguiente forma:

Siendo:

PVP = Precio de Venta al Publico

VMP = Valor de Materia Prima

G.F. = Gasto Fijo

F = Factor de rentabilidad. (Es una constante, siempre sera 1,25)

U = Utilidad (Puede variar segun el margen de ganancia que la

empresa requiere, siempre y cuando la utilidad sea
igual o mayor q el 60% de costo + gasto fijo).
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CAPITULO il

3. PLAN DE MARKETING

3.1. Analisis FODA

El analisis FODA es una herramienta que sirve para analizar la situacion
competitiva de una organizacion, e incluso de una nacién. Su principal funcién es
detectar las relaciones entre las variables mas importantes para asi disefar
estrategias adecuadas, sobre la base del analisis del ambiente interno y externo
que es inherente a cada organizacion.

Cuadro 3.1.- Analisis FODA

/ D1- El personal no se identifica con el

negocio

D2- Falta de experiencia de personal
nuevo

D3- No hacemos entrega a domicilio
D4- No hay mucha variedad de
grupos de alimentos en la Carta

-

Elaborado por: La Autora
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3.1.2.
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Fortalezas

F1 - Somos una empresa que ofrece deliciosos productos a base de
endulzantes naturales y garantizamos que nuestros productos son mas
bajos en calorias que otros.

Muchos de los productos usados para la elaboracion de los postres son
remplazados por otros que contengan menos calorias, con esto no
garantizamos que son productos con 0% de calorias, sino que disminuiran

en un buen porcentaje.

F2 — Todos los productos son garantizados ya que por tener un equipo
adecuado para la produccion podemos hacer un buen producto. Incluyendo

los analisis nutricionales que confirman la calidad.

F3 — Gracias a las hojas de sugerencias de Dulce Vida, podemos conocer
las inquietudes de nuestros clientes, mejorando constantemente. Queremos
brindar y cubrir todas las exigencias de nuestros clientes siempre y cuando

estén dentro de nuestros valores corporativos y morales.

F4 — Brindamos el mejor servicio, confiando en que el cliente quedara
satisfecho. Realizamos capacitaciones al personal cada trimestre para
lograr eficiencia y eficacia en su trabajo.

Oportunidades

O1 - La moda de hacer dieta nos ayuda a promocionarnos, en el sentido de
que la gente no va a dudar en probar un alimento que sea LIGHT, por el
contrario, le interesara tanto que tendra que probar como funciona una dieta

light incluyendo estos dulces.
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02 - Las alianzas estratégicas nos ayudan a hacer conocer nuestro
producto aunque no seas nosotros quienes lo vendan directamente. Pero
basta con que el producto se haga conocer. Necesitamos posicionarnos en
la mente de los clientes y que mejor forma que distribuir a varios locales de

alimentos.

O3 - Hay empresas comerciales y 3 colegios cerca de nuestro
establecimiento. Como son: El Colegio Montufar, El colegio artesanal Luis
Chiriboga y el colegio particular Georgiana Bruno. En lo que son empresas,
esta las oficinas de ventas de NONI LINAZA, y empresa ESSENCIAL de
exportacion de productos de belleza, CORTA FUEGO distribuidora de

extintores, carga y recarga.

04 - Los extranjeros que quieren conocer parte de nuestra cultura y formas
de diversion les ofrecemos fiestas de hora loca con baile y musica
tradicional del Ecuador.

Debilidades

D1 — El personal que no se identifique con la empresa puede causarnos
grandes problemas. No estaran dispuestos a cumplir con las politicas ni
respetaran los valores corporativos. Este personal es el que podria

ocasionar discordias entre comparieros de trabajo.

D2 - La falta de experiencia de personal nuevo, de cierta forma nos
estanca. Cada minuto que se dispone para realizar el trabajo es muy
importante, pero con este asunto se vera afectado enormemente porque se
tendria que lidiar con ellos, en el sentido de que tendriamos que ensenar

paso a paso lo que los demas saben. Esto puede ocasionar una
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disminucion en la cantidad de produccion por dia, y probablemente pérdidas
monetarias a corto plazo.

D3 — No hacemos entregas a domicilio. Con esto estamos limitando
nuestras ventas. No podemos llegar a mas personas que no dispongan de
tiempo para salir y consumir en nuestro local.

D4 — La gente lo que espera cuando le dan una carta, es encontrar variedad
de platillos para escoger. Nosotros disponemos de bebidas calientes,
bebidas frias y postres, pero esto nos perjudica porque limitamos al cliente
a ciertos platillos, que a lo mejor se cansen de consumir y decidan ir a la
competencia.

Amenazas

A1 — El aumento de empresas competidoras provoca que mis ventas
disminuyan. No necesariamente se desenvuelven con estevia sino con
Sucralosa y otro tipo de endulzantes. Muchas de las pretenden ofrecer
productos light, incluso los precios son un poco menores a los de que

ofrece en Dulce Vida, denotando una venta mas informal.

A2 — Debido a la variedad de endulzantes naturales que hay, se van
creando productos con el mismo fin que los de Dulce Vida, incluso hay a la
venta cajas y sobres de estos endulzantes con recetas de deliciosos
postres en la parte posterior de la caja para que las amas de casa o las

personas interesadas puedan prepararlo en sus casas.
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A3 - Aumento de precios de la materia prima como: frutas, enlatados,
productos lacteos, entre otros, para la elaborar los productos, debido a la
subida de aranceles.

A4 — Con déficit de proveedores hay ocasiones en los que no nos pueden

entregar la materia prima y la produccion se ve limitada.

Iniciativas Estratégicas

F1-A2 Mayor publicidad enfocada a los beneficios de productos a base de

estevia y a la calidad de los mismos.

F2-O2 Producir en mayores cantidades, productos de la mejor calidad,

aprovechando los equipos disponibles.

F3-04 Todos los productos llevan Informes nutricionales que a nuestro
target le interesa. Campafas difusoras en hospitales, clinicas con sus
respectivas charlas, dando a conocer de mejor forma el producto y sus
beneficios en la salud.

F4-A1Aprovechar lo mas que se pueda el potencial del personal, dando un
excelente servicio y superando expectativas de nuestro target.
Aprovecharemos la moda de alimentacion light, para desenvolviéndonos al

maximo, impresionando a nuevos clientes.

D1-O1 Aprovechando el target al que nos dirigimos, hay que motivar a los
empleados dando talleres y charlas con respecto a nuestra vision, mision,
objetivos. Ayudando a que se familiaricen y que gracias a sus nuevos
conocimientos en cuanto a los beneficios en la salud, puedan cumplir

eficientemente con su trabajo.
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« D2-02 Aprovechamos alianzas estratégicas para mostrar al personal como
se logra la eficiencia. De esta manera les damos la oportunidad de

capacitarse con la experiencia.

« D3-01 Con publicidad adecuada no hara falta buscar a los clientes, ellos
iran a nuestro establecimiento siempre y cuando demos una buena

impresion la primera vez.

« D4-03 Aprovechamos las empresas y colegios cercanos para dar un
producto especifico, de su agrado y que cumpla sus necesidades, evitando
crear variedad en la carta que posiblemente no tenga salida.

3.3. Segmentacién de mercado

La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado
total de un bien o servicio en varios grupos, mas pequefios e internamente

homogéneo.

Los productos de Dulce Vida van dirigidos especialmente para las personas
diabéticas, que necesitan tener una dieta controlada. También estan enfocados en
las personas que buscan productos bajos en calorias en cuanto sea posible para
llevar una dieta balanceada.

3.4. Marketing Mix

El Marketing Mix es el conjunto de herramientas de marketing que la empresa usa

para alcanzar sus objetivos en el mercado.
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Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos
tangibles del producto, precio, plaza y promocion apoyen la estrategia que se ha
escogido para alcanzar las metas propuestas.

3.4.1. Producto

Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan
empaque, color, precio, calidad y marca, mas los beneficios y reputacion del
vendedor. Los clientes compran mucho mas que un conjunto de atributos,
compran la satisfaccion de deseos en la forma de los beneficios que esperan

recibir del producto.

Dulce Vida ofrece postres y bebidas elaborados con productos 100% natural
endulzado con un sustituto directo del azucar, estevia carente de caloria, que
ayuda al buen funcionamiento del organismo y ayuda a mantener dieta
balanceadas.

Estos productos cuentan con un balance nutricional y alta calidad, ya que la
materia prima que se usa es seleccionada cuidadosamente y la elaboracion de las

recetas esta dada en funcion de cumplir con estas caracteristicas.

El cliente esta comprando un producto que le permitird alimentarse sanamente y
disfrutar la delicia de los postres sin descuidar la parte nutritiva. En definitiva esta
comprando una nueva alternativa saludable de postres y bebidas.

3.41.1. Rendimiento

El rendimiento hace referencia al beneficio que el producto proporciona. El
producto busca ser una alternativa sana, novedosa y refinada de consumo de
postres dietéticos.
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Estos productos ofrecen un gran valor nutricional para el consumidor por estar
elaborado de una manera técnica cuidando todos los estandares de calidad a los
que los clientes se preocupan ultimamente para el cuidado de su salud.

Por otro lado, los platillos de Dulce Vida se disfrutan en un ambiente agradable y
acogedor debido a que posee articulos decorativos y de distracciéon como cuadros,
plantas naturales en las esquinas y en la entrada del establecimiento, televisor en
cual se reproducen videos musicales todo el dia a un nivel de volumen adecuado
para que no haya exceso de ruido e incomodidad; también podemos disfrutar de la
privacidad ya que dispone de un espacio amplio y adecuado para disfrutar de una

reunion en familia, ejecutiva o en compafiia de amigos.

Estas son unas de las ventajas que brinda la empresa para que el cliente tenga la

oportunidad de disfrutar de una ambiente excepcional y buen servicio.

3.4.1.2. Identidad sensorial

Es la identificacion de la reaccion de los diferentes sentidos del cliente frente al
producto. Lo que se busca es exteriorizar cada uno de los elementos que podrian

causar algun efecto o sensacion en el ser humano y que por lo tanto deberian ser

explotados.
Aromas sobrios y cautivantes olfato
Armonia de sabores gusto
Juego de colores en el plato indicado vista
Correcto manejo de texturas en boca tacto

Musica adecuada y acogedora oido
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3.4.1.3. Servicios adicionales

Se definen como los servicios que pueden cargar o no un valor adicional al
producto, generando beneficios adicionales al cliente y por lo tanto son fuentes
probables de diferenciacion.

s« Uso de WI-FI
s« Parqueadero
s Servicio a domicilio

« Elaboracion al por mayor para eventos

3.4.2. Precio

El precio es una variable controlable que se diferencia de los otros tres elementos
del marketing mix (producto, plaza y promocién) en que produce ingresos; los
otros elementos generan costos.

Sin embargo, para que el precio sea una variable que produzca los ingresos

necesarios.

Para el establecimiento del precio se tomaron en cuenta algunos factores; el costo
de la materia prima que es obtenido de las recetas de costos, los precios de la
competencia y el promedio de precios, obtenidos en un estudio de analisis de la
competencia, margen constante de rentabilidad de 32% que en teoria es un
porcentaje que permite generar utilidad, y el precio sugerido a partir del precio
promedio de cada uno de los platos, el cual busca superar el 32% y ganar lo que
mas se pueda por plato.
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El precio de venta de nuestros productos a los canales de distribucion sera de
50% de Costo Potencial y en nuestro establecimiento el precio de venta a los
comensales sera de 32% de Costo Potencial.

3.4.3. Plaza

La plaza o distribucidon consiste en la seleccion de los lugares o puntos de venta
en donde se venderan nuestros productos a los consumidores.

Existen 3 canales de distribucion: 25% en restaurantes, 15% en cafeterias, y 60%

en nuestro establecimiento.

3.4.4. Promocion

La promocion es el elemento del marketing mix que sirve para informar, persuadir,
y recordarle al mercado la existencia de un producto con la intencion de influir en
su venta.

Las promociones estan dadas por alianzas estratégicas con restaurantes de
comida vegetariana, centros naturistas, boutiques para que regalen tickets de
descuento en nuestra cafeteria.

En fechas importantes se realizan sorteos entre los clientes y como premio cenas

para dos personas, o0 postres de obsequios.

En la apertura del local, al primer cliente se le obsequia un postre, se seguira
obsequiando cada 100 clientes.
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Cada trimestre se realizara cursos de reposteria en la cual se realizara sorteos
entre clientes mas frecuentes para determinar quién recibira el curso

gratuitamente.

Premio al mayor consumidor en el mes. Los registros en el sistema determinaran
qué cliente ha consumido mas que el resto y de premio se le obsequiara una cena

para él y su familia.

3.5. Plan de accion

Nuestra estrategia principal es la degustacion, lo que nos permitira llegar mejor al
publico capitalino.

« Alianzas estratégicas: en empresas de comida vegetariana en las que se
regalan tickets de descuento en productos de DULCE VIDA, para hacerse

conocer mas.

« Buscamos socios estratégicos para extendernos en todo el pais. Vendiendo
nuestro modelo de negocio mediante una franquicia que ofrecemos en $25
000; durante el primer afio no se cobrara ninguna regalia, después de este
tiempo se facturara el 10% de ventas.

« Precios: Ofreciendo productos de buena calidad se pretende reducir el
costo para que el precio de venta al publico sea comodo y esté al alcance

de mucha gente.
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+ Publicidad: Se realiza publicidad en la prensa en la seccion de comida
DIET. Anuncios por television, radio, etc. Afiches y flyers en sectores de

centros naturistas, centros comerciales y restaurants vegetarianos.

« En Quito, estarian concentrados alrededor de 400 mil diabéticos, a los que
se quiere llegar con esta linea light, que también se dirige a personas que
buscan cuidar su peso.

3.6. Canales de distribucion

A continuacién se analizaran los aspectos relacionados con los canales mas

apropiados para la distribucion del producto.

Cuadro 3.2.- Canal de distribucion

Canal de distribucion Porcentaje
Cafeteria y Pasteleria DULCE VIDA 60%
Restaurantes particulares 25%
Cafeterias particulares 15%

Elaborado por: La Autora

En la tabla de porcentaje precedente, se observa que el 60% de nuestra
produccion sera distribuida en nuestro propio local, lo cual estd en concordancia
con nuestro mercado objetivo. Si bien este canal implica un incremento de cierto
porcentaje en el precio original del producto, debemos tomar en cuenta que el
mismo es aquel que no tiene intermediarios y que este valor adicional que se

carga al producto, sera razonable.
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Seguido del propio establecimiento tenemos la distribucion en restaurantes,
destinando un 25% de nuestra produccion, ya que queremos uno de nuestros
objetivos es hacernos conocer mas y llegar a otras localidades. Este canal nos
obliga a reducir el precio de venta ya que debe existir una utilidad razonable para

la otra empresa, por lo que el precio de venta reduce un 30%.
Y por ultimo tenemos distribucion en cafeterias, que destina un 15% de nuestra

produccion. Ofreciendo el mismo descuento del 30% en su precio para que
puedan generar utilidad.

3.7. Posicionamiento

Es el uso que hace una empresa de todos los elementos que dispone para crear y

mantener en la mente del mercado una imagen particular en relacion con los

productos de la competencia.

Podemos posicionar nuestro producto con base a:

o Anuncios especificos
Por medio de la publicidad como flyers, daremos a conocer la ventaja de
nuestros productos bajos en calorias, que no contienen azucar, que éste esta
sustituido por la estevia, (endulzante natural) que combate y previene

problemas de salud.

o Necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen
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Nuestros productos aportan beneficios a la salud ya que no contiene calorias.
Tienen propiedades hipo glucémicas y efectos beneficiosos en la absorcion de

la grasa y la presion arterial.

La gente puede sentirse segura y muy decidida degustando nuestros
exquisitos postres. Garantizamos la calidad del mismo por medio de la

informacién nutricional.

Ocasiones de uso

Puede ser consumido en toda ocasion: para fiestas o reuniones sociales.
Ofrecemos nuestros productos en gran produccion en caso de ser eventos

especiales.

Incluso pueden ser consumidos dentro de una dieta recetada por nutricionistas

para aportar con energia y llevar dietas balanceadas.

Clases de usuarios

Los postres de DULCE VIDA estan enfocados principalmente en las personas
diabéticas que no pueden consumir postres normalmente debido a la
presencia del azucar refinado, que solo deteriora aceleradamente su salud.

También tenemos los consumidores que buscan llevar una vida saludable,

balanceada pero a la vez cuidan de su figura.
Personal que labora en la empresa
El personal de DULCE VIDA juega un papel muy importante en el surgimiento

de la empresa, ya que el excelente y personalizado servicio es parte de
nuestra ventaja competitiva y valor agregado al producto que ofrecemos. De
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esta forma nuestros clientes se forman la impresion de la empresa en base al

comportamiento y actitudes del personal.

No obstante el personal de produccion es esencial en el momento de preparar
minuciosamente el delicioso postre que sera consumido por el cliente. Este

personal forma parte de la diferenciacion para la empresa.

o Evidencia fisica
Otra forma en la que los clientes se forman impresiones es con evidencias
fisicas como: el ambiente agradable, acogedor debido a su decoracién con
plantas naturales en la entrada, colores e iluminacion tenue, y el rétulo que es
muy visible y llamativo.
Con estas caracteristicas, lo que lograremos es tangibilizar el servicio.

o Procesos
Los mecanismos por medio de los cuales creamos un servicio e incluso las

politicas de servicio son fundamentales ya que podemos tener control sobre la

mejora de la calidad.

3.8. Calidad Total

Para que podamos desarrollar una calidad total exitosa debemos tener siempre en
cuenta que nuestra labor principal es el producto que ofrecemos al cliente, porque

los clientes buscan en Dulce Vida alternativas nuevas para disfrutar deliciosos
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postres que no sean perjudiciales para su salud. Sin embargo el servicio no deja
de ser un factor primordial para lograr la calidad total.

Debemos tener en cuenta:

« Laimagen corporativa

s Principios para lograr calidad en el servicio

« Las caracteristicas especificas del producto y servicio
« Aspectos que evalua el cliente

s Estatutos que pueden afectar la calidad

« Operaciones que no se pueden dejar de lado

« Factores claves para un trato de calidad

« Razones para un mal servicio

3.8.1. Imagen Corporativa

El uniforme es parte importante de la imagen corporativa por lo que ha establecido
la forma adecuada de llevar los uniformas tanto el personal de servicio como de

cocina.

Servicio

En el caso de las mujeres, tienen que llevar bien agarrado el cabello hecho un

mono u usando una malla de morno. En el caso de los hombres debe ser corto.

Adicional a esto se debe usar la gorra negra con el logotipo de la empresa.
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La camiseta la deben llevar bien planchada y los bordes de la parte inferior debe ir
dentro del pantalon. El mandil sin pechera ayuda a dar una imagen un poco mas
seria, el cual también debe estar bien planchado al igual que el pantalén de

casimir. Los zapatos siempre impecables.

Atencidn al cliente

Al momento de atender al cliente, lo primero que debe hacer es presentarse,
ejemplo:

“Buenos dias, mi nombre es Rebeca y voy a tomar su pedido. Cualquier inquietud
no dude en comunicarme”

Y cuando ya se tome la orden debera decir:

“En seguida esta su pedido. Es un placer atenderle”

El mesero debe tener conocimiento de los platos, para que sea pueda explicar a

los clientes si se da el caso.

Identificacion

Dulce Vida se identifica por una cordial y personalizada atencién.

Ademas el establecimiento tiene colores célidos: Verde limoén y Naranja pastel que

es el que mas resalta. Esto permite que el cliente se sienta en confianza y

comodo.
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3.8.1.1. Tarjetas de presentacion

Grafico 3.1.- Tarjetas de presentacion

Cateteriay/Pasteleria
Dietetica

Sabor a'tu paladar
Salud/a tu vada

Elaborado por: La Autora

= Material del Rétulo: Papel Couche Brillo de 300gr.

= Tamanfo: 8cm x 5cm  (largo y ancho)
= Colores: Verde limén con 3 distorsiones (fondo del
disefo)

Amarillo (borde del circulo)
Naranja (relleno del circulo)
Blanco (letras del nombre y de color negro las de

informacion general)
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Principios en los que descansa la calidad

Debemos siempre "gestionar" la expectativa de nuestros clientes,
reduciendo en lo posible la diferencia entre la realidad del producto/servicio
y las expectativas del cliente.

La empresa debe formular promesas que le permitan alcanzar los objetivos,
ganar dinero y distinguirse de sus competidores, debemos brindar algo que
nos diferencie al maximo de nuestra competencia esto es lo que lograra que
el cliente solo piense en nuestro producto de calidad cuando quiera deleitar

un postre.

Nada se puede oponer a que las promesas se transformen en normas de

calidad.

Nuestro cliente es el unico juez de la calidad del producto y servicio que

nosotros le podamos brindar.
Nuestro cliente es quien determina el nivel de excelencia del producto y
servicio, debemos ser capaces de intentar cumplir a cabalidad sus

peticiones mientras estas estén dentro de nuestra capacidad profesional.

Para eliminar los errores debemos imponer una disciplina y un constante

esfuerzo en mejoramiento de productos y servicio.

Caracteristicas especificas del servicio que debemos proporcionar

El producto que deseamos ofrecer es dirigido exclusivamente a personas

que cuidan de su salud, por lo tanto no debemos descuidar detalles y
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mantenernos atentos a mejoras que podamos realizar que pueden en un
momento ser costos pero que llegan a ser inversiones para nuestra
empresa, que esto no significa bajar la calidad de la materia prima, sino
mas bien buscar siempre dar el mejor producto, remplazar un insumo por

otro mejor.

« El producto que vamos a ofrecer es tangible por lo que debemos cuidar de
cada detalle desde su elaboracién hasta su presentacion, sin embargo no
podemos olvidar que los productos intangibles que vayamos a brindar no
debe bajar ni afectar el nivel de calidad que estamos brindando al inicio,
porque significaria que en un determinado tiempo reduzca el valor y la

calidad de mis productos y la imagen como empresa.

« Tener presente que el nivel de desarrollo de nuestra empresa no deja de
ser un trabajo en equipo lo que lograra obtener ventajas mucho mas

reconocidas ante la competencia.

3.8.4. Aspectos en los cuales se basa el cliente para evaluar la calidad del

producto y servicio

« |magen. Nuestra imagen debe ser sobresaliente lo que le permite al cliente

reconocernos en cualquier lugar.

« Expectativas y percepciones acerca de la calidad.
+ La manera como se presenta un platillo.
« Caracteristicas organolépticas precisas de los productos.

« La extension o la prolongacion de su satisfaccion.



3.8.5.

3.8.6.

108

Estatutos que pueden afectar nuestra calidad en el servicio

Dificultades para definir papeles y funciones del personal de cocina y de

servicio.

El supuesto de que la calidad en los servicios es de importancia secundaria.

Falta de conocimiento y autoridad para el desarrollo de un modelo de
gestion de la calidad total.

Incapacidad para definir las caracteristicas de la calidad de los productos y
servicios.

Operaciones de servicios que no podemos dejar de lado en el
momento de mediar nuestra calidad total

Competencia y capacidad
Confiabilidad

Cortesia, cuidado, entrenamiento
Eficiencia, precision
Receptividad, accesibilidad
Satisfaccion y placer

Seguridad

Uniformidad, constancia
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Factores claves de las expectativas del cliente en cuanto a un trato de

calidad

Atencion inmediata.

Comprensién de lo que el cliente quiere.

Atencion completa y exclusiva.

Trato cortés.

Expresion de interés por el cliente.
Receptividad a preguntas.

Prontitud en la respuesta.

Eficiencia al prestar un servicio.
Explicacion de procedimientos.
Expresion de placer al servir al cliente.
Expresion de agradecimiento.

Atencidn a los reclamos.

Solucién a los reclamos teniendo en cuenta la satisfaccion del cliente.

Aceptar la responsabilidad por errores cometidos por el personal de la

empresa.

Razones para un mal servicio al cliente

Actitudes negativas de NUESTROS COLABORADORES hacia los clientes.

Carencia de una filosofia del servicio al cliente dentro de la compaiiia.

Deficiente manejo y resolucién de las quejas.

Diferencias de opinion entre lo que la empresa piensa acerca de la forma de

tratar a los clientes, y como los clientes desean que los traten.

Diferencias de percepcion entre el producto o servicio que cree dar, y lo que

creen recibir los clientes.
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Diferencias de percepcion entre lo que una empresa cree que los clientes
desean y lo que estos en realidad quieren.

Empleados negligentes.

Entrenamiento deficiente.

Los empleados no estan facultados ni estimulados para prestar un buen
servicio, asumir responsabilidades y tomar decisiones que satisfagan a
NUESTROS CLIENTES.

Mal trato frecuente a los empleados y a los clientes.

Nunca debemos descuidar pequefios detalles que nos afectaran en el

momento que debemos cumplir estandares de calidad.
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CAPITULO IV

4. PLAN FINANCIERO

Este capitulo trata especificamente de la evaluacion de la situacion econdémica-
financiera actual de DULCE VIDA y proyectar su futuro. Con este estudio
podremos predecir su evolucion, lo que nos ayudara a tomar decisiones con la

menor incertidumbre.

41. Objetivos

El objetivo primordial del plan financiero es conocer el momento exacto en el que
mi inversion sea recuperada el 100% y de ese momento en adelante obtendremos

ganancias. En definitiva, encontraremos nuestro punto de equilibrio.
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4.3. Activos Fisicos

En cada una de las cotizaciones que se presentaran a continuacion se detallan los
articulos con el valor por unidad y valor total segun la cantidad que deseamos
adquirir. Conjuntamente se muestra las mejores propuestas para una mejor
adquisicion.

Las cotizaciones realizadas de todos los activos fijos muestran al porcentaje de
inversion que corresponden:

Equipamiento de Cocina 64%
8,9%
Menaje de Cocina y de Servicio
2,36%
Vajilla
. , 2,2%
Cristaleria
Cuberteria 0,66%
Sistema 3,26%
Manteleria 0,01%
5%

Identidad Corporativa
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4.3.1. Uniformes

Cuadro 4.2.- Presupuesto de Uniformes

EL UNIFORME CHEF CITY MEJOR PROPUESTA
VALOR VALOR VALOR VALOR V.
DETALLE CANTIDAD UN. TOT. UN. TOT. TOTAL  EMPRESA
UNIFORMES DE PERSONAL DE COCINA
Toca Blanca 1 $2,32 $2,32 $1,30 $1,30 $ 1,30 | CHEF CITY
Chaqueta de Cocina Negra 1 $ 13,04 $ 13,04 $ 16,00 $ 16,00 $ 13,04 | EL UNIFORME
Chaquetas de cocina Blanca 4 $13,04 $ 52,16 $ 15,00 $60,00| $5216 | EL UNIFORME
Pantalén Negro de Algodén 4 $13,84 $ 55,36 $ 15,00 $60,00| $ 55,36 | EL UNIFORME
Gorro de Hongo 3 $3,93 $ 11,79 $ 4,70 $14,10| $ 11,79 | EL UNIFORME
Delantal con pechera 4 $6,56 $ 26,24 $ 7,50 $30,00| $26,24 | EL UNIFORME
Zapatos antideslizantes 4 $ 24,11 $ 96,44 $ 30,00 $120,00 | $ 96,44 | EL UNIFORME
Delantal de plastico 4 $6,88 $ 27,52 $6,30 $25,20| $ 25,20 | CHEF CITY
Bordado Logo 4 $1,75 $ 7,00 $ 1,50 $6,00|  $6,00| CHEF CITY
UNIFORMES DE PERSONAL DE
SERVICIO
Camiseta Polo 3 $7,50 $ 22,50 $ 5,80 $17,40| $17,40 | CHEF CITY
Pantalén negro casimir 3 $17,32 $ 51,96 $21,00 $63,00| $51,96 | EL UNIFORME
Gorras 3 $3,53 $ 10,59 $ 5,00 $15,00| $ 10,59 | EL UNIFORME
Delantales sin pechera 3 $6,12 $ 18,36 $7,00 $21,00| $18,36 | EL UNIFORME
Bordado Logo 3 $1,75 $5,25 $ 1,50 $450|  $4,50| CHEF CITY
Elaborado por: La Autora SUBTOTAL | $ 390,34

4.3.2. Equipos de trabajo

Cuadro 4.3.- Presupuesto de Equipos de Trabajo
MONTERO TERMALIMEX MEJOR PROPUESTA

VALOR VALOR VALOR VALOR
DETALLE CANTIDAD UN. TOT. UN. TOT. V. TOTAL EMPRESA

Cocina 4 quemadores industrial
Horno Microondas 810W
Horno industrial

$1.350,00 | $1.350,00 | $1.304,00| $1.304,00| $ 1.304,00 | TERMALIMEX
$420,00| $420,00 $ 582,00 $ 582,00 $ 420,00 | MONTERO
$4.800,00 | $9.600,00| $5.139,00 | $ 10.278,00 | $9.600,00 | MONTERO
$500,00| $500,00 $ 457,00 $ 457,00 $ 457,00 | TERMALIMEX
$1.128,72 | $1.128,72| $1.663,00| $1.663,00| $1.128,72 | MONTERO
$450,00 | $450,00 $ 624,00 $ 624,00 $ 450,00 | MONTERO
$40,00] $120,00 $ 38,50 $ 115,50 $ 115,50 | TERMALIMEX
$485,00| $485,00 $ 483,45 $ 483,45 $ 483,45 | TERMALIMEX
$28570| $571,40 $ 292,85 $ 585,70 $ 571,40 | MONTERO
$480,00 | $480,00 $ 562,00 $ 562,00 $ 480,00 | MONTERO
$ 75,00 $ 75,00 $ 82,41 $82,41 $ 75,00 | MONTERO
$300,00| $300,00 $ 446,56 $ 446,56 $ 300,00 | MONTERO
$1.217,30 | $1.217,30 | $5.265,00| $5.265,00| $1.217,30 | MONTERO
$1.150,00 | $1.150,00| $1.110,50| $1.110,50| $1.110,50 | TERMALIMEX
$900,00| $900,00| $2819,00| $2.819,00 $ 900,00 | MONTERO
$439,80| $439,80 $ 387,00 $ 387,00 $ 387,00 | TERMALIMEX

Extractor de olores

Batidora industrial 15It
Kitchen Aid 10 velocidades
Licuadoras 1,5 It

Mesa de trabajo 1,10x2,30m
Mesas de trabajo 0,70x1,70m
Lavabo industrial 2 pozos

Balanzas digital cap 2kg

Balanza digital cap 15kg

Refrigerador y Congelador Industrial

Percha Pastelera

Maquina de Capuccino

AlalalalalalaN|lm WA mm N |~

Percha con ruedas para latas

Elaborado por: La Autora TOTAL | $ 18.747,42
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4.3.3. Menaje

Cuadro 4.4.- Presupuesto de Menaje

MONTERO TERMALIMEX MEJOR PROPUESTA

DETALLE CANTIDAD VALOR UN. VALOR TOT. VALOR UN. VALOR TOT. V. TOTAL EMPRESA

MENAJE DE COCINA
Cuchillos Chef 10" 6 $ 24,50 $ 147,00 $9,84 $ 59,04 $ 59,04 | TERMALIMEX
Cuchillo de sierra 7" 1 7,20 7,20 6,54 6,54 6,54 | TERMALIMEX
Puntilla o torneador 2 3,90 7,80 3,81 7,62 7,62 | TERMALIMEX
Pelador 3 1,83 5,49 1,79 5,37 5,37 | TERMALIMEX
Espatulas metalicas 14,5 " 3 7,28 21,84 4,83 14,49 14,49 | TERMALIMEX
Espatulas Lengua de gato 4 8,70 34,80 $ 13,80 55,20 34,80 | MONTERO
Manga pastelera y boquillas 3 7,69 23,07 $7,78 23,34 23,07 | MONTERO
Ollas acero inox 5,2 lts 6 45,00 270,00 36,06 $ 216,36 $ 216,36 | TERMALIMEX
Ollas acero inox 2,6 lts 3 38,00 114,00 27,75 83,25 83,25 | TERMALIMEX
Sartén acero inox 4 25,00 100,00 21,27 85,08 85,08 | TERMALIMEX
Coladores 20cm didm. Inox 3 $6,00 18,00 $6,20 18,60 18,00 | MONTERO
Colador Chino 8" 3 31,25 93,75 $20,20 60,60 60,60 | TERMALIMEX
Globo de mano 12" 4 10,42 41,68 $12,40 49,60 41,68 | MONTERO
Espumaderas inox 6 11,37 68,22 $875 52,50 52,50 | TERMALIMEX
Pinzas 6 $2,26 13,56 $245 14,70 13,56 | MONTERO
Cucharones 6 0Z 3 $ 18,75 56,25 $ 26,11 78,33 56,25 | MONTERO
Cucharones 2 0Z 3 $11,36 34,08 $19,63 58,89 34,08 | MONTERO
Cucharetas inox 6 3,28 19,68 3,99 23,94 19,68 | MONTERO
Cucharas de medida (el juego) 2 2,20 4,40 3,97 7,94 4,40 | MONTERO
Aros circulares (4x4) (6x4) (8x4) 6 1,40 8,40 1,50 9,00 8,40 | MONTERO
Aros cuadrados (5x5) 6 1,14 6,84 1,40 8,40 6,84 | MONTERO
Bouls 10,5 Qt 12 7,80 93,60 8,53 $ 102,36 93,60 | MONTERO
Bouls 5 Qt 12 6,83 81,96 4,14 $ 49,68 49,68 | TERMALIMEX
Bouls 1,5 Qt 12 1,54 18,48 1,84 $ 22,08 18,48 | MONTERO
Bouls 0,75 Qt 6 1,21 7,26 1,35 8,10 7,26 | MONTERO
Cortantes de pasta Inox redondos 1 7,70 7,70 8,00 8,00 7,70 | MONTERO
Cortantes de pasta Inox cuadrados 1 8,00 8,00 8,75 8,75 8,00 | MONTERO
Piedra 2 granos para afilar cuchillos 1 $ 15,70 15,70 $18,85 18,85 15,70 | MONTERO
Espatula recta confitera 10" 3 $4,77 14,31 $ 5,36 16,08 14,31 | MONTERO
Tablas polipropileno 12"x18"x1/2" 6 15,84 95,04 12,33 73,98 73,98 | TERMALIMEX
Moldes red. Antiadherent 30cm didm 3 12,00 36,00 12,20 36,60 36,00 | MONTERO
Moldes red. Antiadherente 20cm diam 3 10,40 31,20 11,00 33,00 31,20 | MONTERO
Molde Rectangular antiad. 6x30 cm 3 $ 11,24 $ 33,72 $11,00 $ 33,00 $ 33,00 | TERMALIMEX
Brochas de plastico 4 3,30 13,20 3,25 13,00 13,00 | TERMALIMEX
Latas de Horno 8 4,10 32,80 3,50 28,00 28,00 | TERMALIMEX
Rallador 4 lados 3 5,20 15,60 5,17 15,51 15,51 | TERMALIMEX
Termoémetro 4 $28,78 $ 115,12 $ 31,29 $ 125,16 $ 115,12 | MONTERO
Salero acero inox 1 $0,80 $0,80 $0,76 $0,76 $0,76 | TERMALIMEX
Botellas plastico para liquidos 4 $ 7,85 31,40 $ 5,35 21,40 21,40 | TERMALIMEX
Hojas de silicona pastelera 3 $ 18,00 54,00 $ 28,84 86,52 54,00 | MONTERO
Bolillo de madera 15" 3 $ 12,00 36,00 $12,50 37,50 36,00 | MONTERO
Mandolina acero inox 1 $ 200,00 $ 200,00 $ 258,00 $ 258,00 $ 200,00 | MONTERO
MENAJE DE SERVICIO
Servilletero 12 $1,45 $ 17,40 $1,80 $ 21,60 $ 17,40 | MONTERO
Charoles antideslizante 15x20" 3 $ 13,00 $ 39,00 $8,64 $ 25,92 $ 25,92 | TERMALIMEX
Canastas de plastico para cubiertos 24 $0,97 $ 23,28 $0,99 $ 23,76 $ 23,28 | MONTERO
Canastas escurridoras de cubiertos 6 $2,10 $12,60 $1,76 $10,56 $10,56 | TERMALIMEX
TOTAL $1.801,47

Elaborado por: La Autora
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4.3.4. Vijilla

Cuadro 4.5.- Presupuesto de Vajilla

MONTERO TERMALIMEX MEJOR PROPUESTA
VALOR VALOR VALOR VALOR
DETALLE CANTIDAD UN. TOT. UN. TOT. V. TOTAL EMPRESA
Platos Redondos blancos
20cm diam. 12 $ 5,50 $ 66,00 $7,40 $ 88,80 $ 66,00 | MONTERO
Platos Ovalados blanco 12 $ 7,00 $ 84,00 $6,47 $ 77,64 $ 77,64 | TERMALIMEX
Platos Cuadrados 15x15 cm 12 $ 6,00 $ 72,00 $6,30 $ 75,60 $ 72,00 | MONTERO
Tazas porcelana 250 ml con
plato base 24 $ 3,50 $ 84,00 $5,73 $ 137,52 $ 84,00 | MONTERO
TOTAL $ 299,64

Elaborado por: La Autora

4.3.5. Cristaleria

Cuadro 4.6.- Presupuesto de Cristaleria

MONTERO TERMALIMEX MEJOR PROPUESTA
VALOR VALOR VALOR VALOR V.

DETALLE CANTIDAD UN. TOT. UN. TOT. TOTAL EMPRESA
Vasos 300 ml 36 $0,80 $ 28,80 $1,34 $48,24| $28,80 | MONTERO
Copas Milkshake
300ml 12 $2,20 $ 26,40 $2,68 $32,16 | $ 26,40 | MONTERO
Jarra 2lt 4 $ 7,00 $ 28,00 $6,48 $25,92| $2592| TERMALIMEX
Azucareras 200ml 6 $ 3,30 $19,80 $3,28 $19,68| $ 19,68 | TERMALIMEX
Shots tubo 30ml 12 $ 3,00 $ 36,00 $2,85 $34,20 | $ 34,20 | TERMALIMEX

TOTAL | $ 139,00

Elaborado por: La Autora

4.3.6. Cuberteria

Cuadro 4.7.- Presupuesto de Cuberteria

MONTERO TERMALIMEX MEJOR PROPUESTA
VALOR VALOR VALOR VALOR V.

DETALLE CANTIDAD . TOT. UN. TOT. TOTAL EMPRESA
Tenedores pequefios de postre 36 $ 0,51 $ 18,36 $0,46 $16,56 | $ 16,56 | TERMALIMEX
Cuchillos pequeiios de postre 36 $ 0,80 $ 28,80 $0,74 $26,64 | $26,64| TERMALIMEX
Cucharas pequeiias de postre 36 $ 0,58 $ 20,88 $0,46 $16,56 | $ 16,56 | TERMALIMEX
Cucharas pequefias de café 48 $0,61 $ 29,28 $ 0,65 $31,20| $29,28 | MONTERO

TOTAL | $ 89,04

Elaborado por: La Autora
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4.3.7. Sistema

Cuadro 4.8.- Presupuesto de Cuberteria

CINTICOMP
VALOR VALOR
UN. TOT.

POINT TECHNOLOGY
VALOR VALOR
UN. TOT.

MEJOR PROPUESTA

DETALLE CANTIDAD
Computadora HP CPU y
Monitor LCD 15"
Impresora Matricial

V. TOTAL EMPRESA

-

$ 534,00 $ 534,00 $619,64 $619,64 $ 534,00 | CINTICOMP
$ 239,00 $ 239,00 $ 246,42 $ 246,42 $ 239,00 | CINTICOMP
TOTAL $ 773,00

N

Elaborado por: La Autora

4.3.8. Manteleria

Cuadro 4.9.- Presupuesto de Manteleria

POINT
CINTICOMP TECHNOLOGY MEJOR PROPUESTA
VALOR VALOR VALOR VALOR
DETALLE CANTIDAD UN. TOT. UN. TOT. V. TOTAL EMPRESA
Limpién o Toallas 30x30cm
para limpiar mesones 6 $0,90 $5,40 $1,25 $7,50 $ 5,40 | TEXTILES SAN PEDRO
Limpidnes de Algodén
70x40cm para vajilla 6 $1,33 $7,98 $1,30 $7,80 $ 7,80 LA INTERNACIONAL
TOTAL $ 773,00

Elaborado por: La Autora

4.3.9. Identidad corporativa

Cuadro 4.10.- Presupuesto de Identidad Corporativa

IMPRIMAX MB IMPRENTA MEJOR PROPUESTA
VALOR VALOR VALOR VALOR 2

DETALLE CANTIDAD UN. TOT. UN. TOT. TOTAL EMPRESA
IDENTIDAD
CORPORATIVA
Logo, disefio 1 $ 20,00 $ 20,00 $ 25,00 $25,00| $20,00 | IMPRIMAX
Disefio interior 1 $ 200,00 $ 200,00 $ 195,00 $ 195,00 | $ 195,00 | MB IMPRENTA
Elaboracién de carta 5 $ 5,80 $ 29,00 $ 3,60 $18,00| $18,00 | MB IMPRENTA
Tarjetas personales 100 $0,38 $ 38,00 $0,04 $3,50|  $3,50 | MB IMPRENTA
Volantes 100 $0,35 $ 35,00 $ 0,07 $ 7,00 $ 7,00 | MB IMPRENTA
Disefio pagina web 1 $ 400,00 $ 400,00 $ 350,00 $ 350,00 | $ 350,00 | MB IMPRENTA
Hojas de sugerencias 100 $0,35 $ 35,00 $0,02 $1,80| $1,80 | MB IMPRENTA
Facturas 1000 $0,01 $ 5,00 $ 0,01 $ 12,00 $ 5,00 | IMPRIMAX
Comandas 1000 $ 0,00 $ 4,00 $0,01 $ 10,00 $ 4,00 | IMPRIMAX

TOTAL $ 604,30

Elaborado por: La Autora
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4.6. Punto de equilibrio

Nuestro punto de equilibrio se cubre en el transcurso del sexto dia, de la tercera
semana del mes de agosto del primer afio de proyeccion, con las cantidades de
29.407 unidades de producto vendido.

4.7. Grafico punto de equilibrio

Grafico 4.1.- Punto de Equilibrio

$25000 $25.250
Mes de Agosto

Anol
$20000

$15000

$10000

$5000

Elaborado por: La Autora
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CAPITULO YV

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.

Conclusiones

En el pais el consumo de las hojas de estevia para endulzar no es muy
popular; por lo cual se importa los endulzantes en extractos. El extracto
de estevia tendra gran aceptacion en el mercado dentro de algunos
anos debido a su buen sabor y a los beneficios a la salud que éste

brinda.

Debido a que la empresa es nueva, con las estrategias se pretende en
primer lugar conseguir un posicionamiento en la mente del consumidor

y en el mercado para posteriormente expandirlo.

Este proyecto es viable y rentable gracias a las alianzas estratégicas
con otras empresas y a la distribucion de nuestros productos a otras
empresas de alimentos. Esto ayuda a no limitar la publicidad y ventas
de DULCE VIDA a un inicio.

Los elementos elaborados con estevia tienen una gran aceptacion entre
los clientes. A pesar de que los costos para hacer estos postres es
elevado, los productos mantienen precios accesibles al publico.

Por medio de nuestro plan de marketing, estos postres llegaran a las
personas que no pueden consumir azucar normal, siendo un beneficio

directo al consumidor.
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Una vez logrado el posicionamiento dentro del mercado local, queremos
que se generalice el uso de la estevia y que esté econdmicamente al
alcance de todas las personas, logrando crea una cultura de

alimentarse sanamente.

El punto de equilibrio lo encontramos en el mes de agosto del primer
afo, por lo que concluimos que el negocio es muy rentable siempre y
cuando se desarrolle correctamente las estrategias de marketing.
Logrando incluso tener un mayor porcentaje de ventas los siguientes

anos.

Recomendaciones

Recomiendo a los profesionales en el area de gastronomia que
aprovechen de sus conocimientos para la creacion de comida saludable
y de alta calidad, ya que no solo nos dedicamos a preparar platillos
estéticamente atractivos y deliciosos sino también a cuidar de la salud

de los degustadores.

Recomiendo a las personas en general que concienticen el habito de

consumo de este producto para el bien de su salud.

Recomiendo el consumo de nuestros productos a aquellas personas
que sufren de diabetes, ya que estos ayudan a evitar en aumento de
glucosa en su sangre. Ayuda en el trato de la obesidad e hipertension
gracias a sus propiedades hipo glucémicas y tiene efectos beneficiosos
en la absorcion de la grasa y la presion arterial.
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s« Recomiendo también mis productos a aquellas personas que cuidan de
su salud y estética, debido a que estos no aportan muchas calorias al

organismo y tampoco altera el régimen alimenticio.



128

BIBLIOGRAFIA

Libros:

s Sainz de Vicufa Ancin, José Maria, El Plan de Marketing en la PYME,
Madrid 2010.

« Kotler Philip, Armstrong, Gary, Fundamentos de Marketing, octava edicion,

Person education, México 2008.

= Azar, Gabriela; Silar, Mario, Metodologia de Investigacién y Técnicas para
elaboracion de Tesis, Hispania Libros, primera edicion, 2006.

Documentos de Internet:

« http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/alimentos-light-ganan-terreno-

luego-de-seis-meses-347375.html

s www.mundogourmet.ec

« http://biblioteca.espe.edu.ec/upload/Manudefinit1.pdf



129

ANEXOS

F .14 PROFORMA
I

IMFR " E
e ] No. 0000142

Quito - Ecosdor
Tﬂem

CANT. DEECRIPCION W, Unitaro W TOTAL
| (Digrmde logs | so0ls00
& Lboracicn de airdn R oo ,_E,I‘r oo
5 |Impeenizs de [ carta | 800 |{06s
| Disems Tagetal pegocale | 5,00 | 500

o

(000 | Tmpeesion defucjetos pedonaler) | 25,00 |
1000\ T o pesricn  velants en touche 7000
toco| Hoa de sgemugia | | lgoo |
(00 | Toupetiiar_de Jfarchim) | 220
o00| Cpmandas ﬁ;g&
o . %—_




130

A
.

Wilmer Cardava
Vencdn al Cliesipe



POINT =

LR LR s TS T
| LS = e, |

BFEAMRR 0D 28 Co TR0
eIt Ca i
we 1% ;

(Bl L+ E

ETum iy
B * 0 R T B R A e

IR O Lol

TRLE [T = gt i R

SiE AR 0 0 BEng

i
xEr=E
= ol

T
¥its

_|r'_'4lhl.l.'rl'1 e L

TEalL M DEINIT O £ O AAN LS
TN Ol
AT

PROFORMA
N 023357

Bowizisn AL B TR
7 -V A . E
Trieton B I Pl 7 2NN OO 1o aldld
- ~ NN
[WETS P Lhsig " L T '\\'Euu.ﬂ

J Forrricane v 1| <22 sl BT e

LEEr L3 " Aafre o
7 [ Fovre J5 75 | 750

1 i FEH 001 WiThetrut

;-‘-% P g )

B

A

., ...J b
s PEGAaTRT L9 Fula

Cois A*

e L]

e el

LA TARITAT % & S ER

UWA TARINS

| w—
smorn, [ ff o€ l

ALl

131



DOTANERT) Sh VAR TR TR
T (o J4m

INSUPROF CIA. LTDA. - SUCURSAL RECREQ

BT ety
U8 ik The =
s W Y™
PROFISI e 084

LTt (=g X R
AT AT e
ST Sy
e = TR e SLERER
RS T

e OE Y P e
Sy ) Wy D

ACAk Ny
LY GNER W s
il 2=y
WY Ty
WO LA T -
WA D 5 4 !
LGN T
SR BT
SAOEMOIT e

e iR Feoe 1 e oo ASPROF A LTI - S8R LR

TwomEey

S oe om0t X T Sty 3 £

132

O

o
2
™

B ENE

W
23

e

CERCEND
SR

LS



INSUPROF CIA. LTDA, - SUCURSAL RECREO

ELLWes
°3 % Le Dl o s
S L
FROEAMLN L
Taew S PNCT
S NEASCEL
T T
Fa 2012
L -l TR L e
TR K L T OO e
WuTEs e IR CR AT L
IFEEN  RNE) U LN e ACET DR
[, + o L ST Y N T WAL |
RS N TS LS TEN
W LA TR
oD LA BTG T
W WA . T A T -
Lo T TR BTN
WHNET W WS SEHL R ST
WHUSEY W W Sl s 1]
WETEET WA W TIOAC] ERT Do FANET |
WOUWE WM L A [ |
WA SEOM SO B E
WrrR R WL DN AW |
DOCENENTD SN WL OR RETRT
‘magk s
etap Cleve Doz ivein® BEPALF DS (VIR SO TR
Tenpom bonn

b Irsw wue ot 3 e VD 2 poibies 2 £

133

[} 4 ¥ 1
I w
] in
= s
R or
1 i¥
U W
if nr
i 1 1
1 i
" 13
s I
1= Is
1 ‘A
Ha 1
L | L
el g
CERENTT iz
Cand- LT 1
oM 1§
TR 118



134

INSUPROF CIA. LTOA.- SUCURSAL RECREQ

I -

B TR N USN

L

FROFCRIL e 4T
g T )
o SREVTRE
(aAE e
e e
e pelas (LA ] $4 LTTE 1o b B I ]
WS WA F T 1) N .- | il ]
I SRR S Tnch ey ' ry "y
[EH - v T M T S B | LT | gl
WwECH AD WERY L 0 1
WEIF WaE 4 T O i = in
WECC N =R CIETVRIIRAT I e ' oy Y
L T Lt TS T i s h
T 3D LS e l 1. 4 14
Ll E OFEEEWAgE Wy L g e
[ ] IR i ' [} 1]
v L HINENT BT L g |
i s T E = i 5 L
LR T R (Lt Tl . in i
T U E VLRI VTS i - 14
T NN R S I - u W
JO0MENTL v i e e WE
T o e b ERENT iz
FemamFag Peove o Dot e o NRIAECF 04 LTI GRS, DT A L] 4
e Emp = o i

ST N S NI T TR S Ty i



135

TERMALIMEX CiA LTDA

e R = i 5 e i B TR

D

MR PCDON SR Sa L6E 6P 05 e [ AEnEET

[E P BT — RS T

€ anTmcte

L R

Cusssd 070 W

lwlfuf- o - WELFFTHRD | s Lol w—— % Py |

ilqn e © L T PO _EN e T "n'n_;r

] | EamsE reEsy EE T SEETREEN [EEIITE D T R S s L kil s
g Ty

] 1 M s MATL L) Py 4w — [1E | T "

i l'-l-—ll-n--:-—i--hlmlut-r i b BT i o ae

- By o %Wl b b e

il s EEED TN LT T TR R TLI 0 L (EH ] = [§F =]

i PR T T (L s - L] ]

M PR T [T L S e ——————— T T o s
gy

2 Bl s e ol [ LEPE 4T B el e e e S S Lv. = i
=]

o [ tb-nrl-luﬂmﬂht"-h-rl———hu- - = av [ T

-

L3 b N PRETT L P D N aEeaa @ e B B e e nx L3E ST

it [T T T L R e e e . T 1 - oL Tl

il i TtEs DOLARESE § T s d e SO e e T - EE) M aa
e g o ks

Ll | L gfee groms. Ly D g 00 o e oty o o s o i 2 M g Fis
- AT .

s i R e g B CT W @ sicp A I

LT | ETEWE EAFROCE i Ty [T jpam e i

] [ w E SR AL, e ils &% e

i) i e bl e O L Pt o ity S S e £ da ol L

L i e T AT LR il LR ] i

N . e TR R iRal LT (L]

iH i S w0 Dt R DUP e e § e L & ] e

FTI = A A FIH T T T
i LY e e (LAsRASSE FjRGE (s 1] T
B ) FAaEEEaas 4T} R [R5 ]
IT i SR b e e W e
=

i W PR L See R - e e | o ]



136

- I g
TERMALIMEX CIA. LTDA.
S SLGNRRLMA O T v Bl Wt Do AN
RULC Fre0ASIZA001 N
BESOLLCIDN BRI Ma. 545 0F /07 2002 FROF R NN LY
Clemie | consseiio fne, Guile. 1% du Bewen il SE14
Ciritas s -
CRFBEEHIS | ) Claak
Owand 1 guito Bl
iy 1 e TELEPOMND | Cpas e o, Vomalebne | Sim g 2w 3
W Cligy o %e b omlk IS DRCED  PTOTAL
H O thinaamiaoas g (5 R T Las
n i Emnfefe pmtewme BTED | FUL fibrunds o PR asaiatiy —o TG METE W B o =0 [T
BN g
at B Esapeme e A sALC0 |RDES Re G ol ssemdibie S PEE 6 D00 S - oo o i
ETANgS priatn
b | I ERGEEEED FELAL O AT G LR TR T E L LT 1
R Ty T e T — R — % N e
n [ T oF DAY OCHRE {208 betwicmi| o Senginieees v L s |0 8 i 1233 L] [# B
T3 e S e BSCEAFT A 10 tetromn e siuemees S [T 40 bty 5 T 08 TR 7
Brpfionoiagd
n B M i bertieets 0 TRIWCE M40 SR S T or e Sy TROTTEET TE 88T s i, 0
e LDy e ey '
i b Bogne SIUMORART RCCMILAGT S P S il G ImIEE TTITEE 135 ‘ham sy
Dieitapmboryn e tubmte THINC |peadnt e D% ey
E I SN ReOCHs REROTTEHTE o rahaLL LR 8] 1] wEr
B i Tmmmmﬁmﬂw-mﬁmﬂftﬁ-n WE Jee TR ]
#3195 ira
i I W RANDEAL LT hy Dhedfad S0 CHL 1B a3 (18 i a
T i e U Gens e D ST Pabross e o msvliien s =bASa i ] i
Cagiecunad 1|5 0e
B 3 Okl 507 Sl OFDETE 0 JBC | ] NSevecs i peees o 15 et BT NG [b P
s Tt
SETOTAL %N
TR R =
EOTR ¢ 134
TRANSFPONTL LY
Pl 1) s LLH:

TOTAL (LT



=l e UL A Y e T N R

137

Ergrmey Gl ) pria TITE e e 0 B et lary T e
| :

I-HH-W R
m ¥ Tals, L] 'm Fww M ITLL
Cnstnata |
Builds
Cimisl Qi L .
RIE | gyt LT Cod Wermmetan | 3, Bag L B
i 1 e A W T o e e = L e PiEl  mE ot
P 1 e i FNOEE 3114 s b Dt Sempms bEriaie i s T T Y
—n e e ATl b T8 TR e e
i ._mn_u:rmmuw“.—-—-y:ﬁlm B2y sl
&« 3 nﬁl_mmh;pm-ﬂ## FaEE AN B R
" 1 e e e STTE 0T TR sl s LL B = Fagd
. R e e AT i AR e
P ) Terep e OO ST e 4 i gerany <42 1 35N U I Y
(] i t’&“ﬁﬂﬂ?ﬂﬁﬂ“"‘ Y O (L I [ LT
L] b By CMRT L A 34T e LD e de e Ll e 0 T s O e
3 LR TRAMATIOR el s e
1) W DO TEEFTET e Hk 1= B
P AT TR | — | vldZ W L
iy i P bl BHLDER LT e DT e e i wa? e wdp
P e s B L e L L e p— P I
P R e BICOR | Dl Nl sy e st gy B 0 S S LA i B
) S eI B ST e (LY e e e m  am YY)
R e L N TR T T s eeapepe———— e e b b
R L L R ST LI p R p—— T T
T P P LT =TT~ P — - = am
B e a s TRAMIE e 4L Mt i e se  cm  wm
B0 ) R e [P T (]
&0 S e ey O LR B e e . O . Bl iwn
B LN pRARA D] R LE_ ]
Mo 1N am Rt ]



138

L T e N T

g L &

i id o By W PRl

e el

*

[ =3
m
|®

S #0gth |

LR .

TTLE

P S = e, Tk LIS e [ETTT T
Loy o ST LRHEE AP D sl TR S e

PR B L s iie o ety Tl g eme T eETo
g R g T e ————
mﬂ:_l--ﬁ-'lhh-ﬂi-

"

L P FF
LER_ T ] LL_ QI 1
B el

Ltk
LB F

S pe— e R LT e

i il fit
i Wt i

L L L]

O
: 11 1
oo
oot o
i 1 4
‘ay
i
i1 1]
TR
it : 1k i

W A e

L L] T T T

S
N B
i i
i il
__m_mM _mm
.Mmm“ _“_mm
i |
mmm__“ _m__.“ !
Hiit il



TERMALIMEX CIA. LTDA.

Direccion. RUMIPAMBA OE 1-50 Y AVENIDA 10 DE AGOSTD

139

R.U.C.: 1790162524001

SOMOS CONTRIBUYENTES ESPECIALES
RESOLUCION SRI No. 345 07/07/2004

PROFORMA: Q000104

Cliente
Contacto :
Direccion :

de Enere del 2011

Ciudad : quiTO Email
R.U.C. i 94999599454 TELEFONO : Cod. Vendedor : GeN Pag. 3de 3
No. CANT DESCRIPCION PRECIOU. DSCTO. P.TOTAL
38 1 Cuchillo cocinero TRAMONTINA 24609/010, hoja de 10" (25.4 cms.), mango plastica 9.84 0.00 9.84
color azul.
SUBTOTAL: 24,010.43 -
DSCTO. : 0.00
SUBTOTAL : 24,010.43
TRANSPORTE: 0.00
LV.A. 12 %: 2,881.25

TOTAL : 26,891.68
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