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RESUMEN EJECUTIVO

Néctar y Mieleé es una reposteria artesanal eanebiec Pedernales, enfocada a personas
de todas las edades desde un nifio que sientack, thalsta un adulto con un paladar diferente que
busquen diferenciar a lo habitual a las otras tep@s. Este negocio procura presentar postre con
diferentes presentaciones o personalizadas depeloded paladar y los gustos de los clientes
satisfaciendo las necesidades y gustos de logeadiel organigrama de la empresa esta formado
por ocho personas, encabezado por la junta getegaicionistas. Se estudian todos los permisos

legales para cumplir con la ley y lo que se pretdagrar con el desarrollo de esta idea de negocio.

Realizado un estudio de mercado en el canton Padernprocesando el método de
muestreo no probabilistico intencional, segun @@\l PEA “poblacion econdmicamente activa”
en el dltimo censo del 2010, es de 24.575, teniendanuestra de 378 personas, se pude concluir

las personas aceptan la idea de negocio y lo dempar

La empresa estara ubicada en el centro del caetberifales, en cuya ubicacion se tendra
una capacidad para atender 240 clientes mens&dlasalisis financiero da un resultado: Que el
proyecto requiere de una inversién de $77.667 éslamericanos el cual estara conformado por
el 39% capital propio que es $30.000, y el restastde 61% se accedera a un préstamo bancario,
que son $47.667, se tiene que vender una cant®iaéS dolares americano, cumplir con el punto
de equilibrio de 608 unidades a vender, y el ROBd#ios, 0 meses y 3 dias. El proyecto de
emprendimiento tiene la 6ptima condiciones paravsdile, en el financiero indica como un
resultado del VAN positivo de: $113.752 a partiruha tasa de descuento del 12,98% y un TIR

de 50.7%.
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Capitulo 1
1. ORGANIZACION ESTRATEGICA

1.1 Valores Corporativo

1.1.1 Vision

“Néctar y Mieleé” en el afio 2025, sera lider emeflcado de pasteleria en el canton de
Pedernales estableciendo conexiones emocionalegndw innovacion, y ofreciendo

productos de calidad para satisfacer a los consuesd

1.1.2 Misidon

Somos una micro-empresa dedicada a la repostedaofjace productos de calidad,
servicio y atenciéon al cliente de primera, con peas capacitado, valores y liderazgo,
dedicadas a todas las personas de todas las efthdaston Pedernales a un precio accesible
en el mercado utilizando la mejor materia primagl@ permite superar las expectativas de

los clientes.

1.1.3 Valores

. Sinceridad y empatia en la comunicacion.

. Confianza y comunicacion con los proveedores, paisoclientes.

. Compromiso con el negocio, reinventando y sin adalftla esencia de lo que se
hace.

. Seguridad en los servicios y productos.

. Recordar que todos los detalles importan.

. Responsabilidad en todas las actividades a delsarrol

15



1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo general

Desarrollar un plan de negocio para la creaciGundemicro-empresa de reposteria

artesanal en el cantdon Pedernales.

1.2.2 Objetivos Especificos

» Establecer la planificacion estratégica del negocio
» Realizar un estudio de mercado para identificauélico objetivo y estrategias
de marketing.

« Evaluar la factibilidad financiera del negocio.

1.2.3 Objetivos Estratégicos

Tabla 1. Objetivos estratégicos

Tipo de objetivo Objetivo Indicador Meta
Corto plazo -Lograr un reconocimiento de la compafiia er % de Reconocimiento del PEA (24.57 10%
cantén personas)
-Lograr participacion del mercado % de participacion
5%
-establecer aprobacion en el mercado Nivel de aceptacion
8%
Mediano plazo - Crecer en el mercado % de participacion 15%
-Incrementar ventas Ventas anuales 10%
-Incrementar servicios # de servicios 2
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Largo plazo

-Fidelizar clientes

-Aumentar participacion en el mercado

Elaborado por: Italo Quevedo

-Abrir nuevas sucursales

1.3 ACTIVIDAD (modelo de negocio)

llustracién 1. Modelo Canvas

Modelo Canvas Néctar Y Mieleé

sucursales 2
NuUmero de clientes fidelizados. 50

% de participacion 25%

ALIANZA ACTIVIDADES CLAVES | PROPUESTA DE RELACION CON LOS SEGMENTOS
* Innovacién VALOR CLIENTES
Calidad
Eventos Atencidn al cliente p
ersonal
Latitud O Productos Reposteria servicios Publico en general
personalizados y PATISSERIE
Hoteles creativos Lineas de
Royal RECURSOS CLAVES productos CANALES
Bocana * Personal
Proceso Internet
Maquinaria Material P.O.P
Infraestructura
Ubicacién
COSTOS INGRESOS

Magquinaria
Publicidad
Materia Prima
Talento Humano

Consumidor Final
Empresas y Eventos

Elaborado por: Italo Quevedo

1.4 Oportunidad de negocio detectada

Entendiendo que los negocios para obtener mayopeiitmidad deben poseer un giro que
permita estar mas cercano a lo que requieren losucaidores para cubrir sus necesidades
actuales, la idea es adecuar los negocios a lws dip clientes que se establezcan como objetivos,
planteandose en directa relacion con la persombtidas caracteristicas de quienes frecuenten los

establecimientos, de acuerdo al sector en dondecsentren los mismos.
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De esta forma, la oportunidad de negocio encontageder satisfacer la necesidad de los
clientes de poder comprar productos de pasteligeissos y de alta calidad, en un lugar donde se
observa una alta afluencia de personas por tramitédianos, concentrando productos de
pasteleria artesanal en un solo lugar con una argalha de variedad. Ademas, se observa una
tendencia a privilegiar productos artesanales yndgor calidad, dispuestos a pagar un mayor

precio por ello.

1.5 Organigrama Estructural y Funcional

llustracion 2. Organigrama Estructural y Funcional

| JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS I

GERENTE GENERAL

JEFE ADMINISTRATIVO
FINANCIERO (CPA)

VENTAS Y ATENCION AL

PRODUCCION CLIENTE

ENCARGADO DE SERVICIOS
GENERALES

Elaborado por: Italo Quevedo
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1.6 Descripcion del emprendedor

El promotor de la idea de este negocio es Italov€d® esta preparado para resolver

problemas y tomar decisiones oportunas a tiemp@ptmismo, todas estas decisiones se apoyen

mutuamente para lograr a los objetivos establerigtiiizado creatividad, innovacion y ofrecer

un producto de calidad; es persistente en su ftivaiale negocio siempre identificando las

necesidades y tendencias que se generan en el@régsiuna persona muy organizada que trabaja

en equipo.

Tiene la capacidad de dirigir equipo de trabajdmete la empresa, tomar las oportunidades

para llevar el control y que se logren los objetivastablecidos, se encargara de establecer

conexiones con alianzas Estrategicas contratacbrpetrsonal para la empresa, y de todo el

departamento del area administrativa.

1.6.1 Equipo

Tabla 2. Equipo

Cargo

Gerente General

Jefe Administrativo

y Financiero

Produccién

Conocimientos Responsabilidad Funcién

Conoce el sector, lo¢ Trabajard en conjunto con ¢ Llevar la empresa en éptimas condiciones,
proveedores que le otorgan equipo  administrativo  pari¢ hacer alianza Estrategicas tener oportunidad
materia prima, el liderazgo y € asegurar que se agiliten Iz de estrategia de ventas.

manejo de la empresa. gestiones.

Conoce de administracién, Controla el dinero de la compafiiaGestiona los procesos de la organizacion,
contable y tributario las actividades administrativas. lleva las finanzas y contabilidad.
Conocimientos

administrativos,

Conocimientos de pasteleria Brindar un excelente producto Estara a cargo de la elaboracion de los postres
reposteria. servicio de reposteria y pasteler y todo lo que conlleva esta actividad desde la
revision de la materia prima hasta los detalles

personalizados.
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Cargo

Encargado

de

servicios generales

Ventas y atencién al

cliente

Conocimiento Responsabilidad Funcién

Conocimiento de limpieza ¢ Se encarga de tener limpio l¢ Se ocupara de tener limpio de las
higiene. instalaciones de la empresa. instalaciones 'y algunos procesos de
produccioén en las actividades.

Experiencia en ventas ySe encarga de atender a loSeralaimagen a presentar al cliente, es decir
atencion al cliente; trato de clientes dentro del el trato al mismo y su respectiva atencion

personas. establecimiento. para poder brindar la mejor imagen. Cerrara
las ventas, tendra contacto con el cliente para

promocionar los postres.

Elaborado por: Italo Quevedo

1.6.2 Formacion y experiencia

Tabla 3. Formacién y experiencia

Nombre Experiencia Formacién ¢ Conocimiento de tipo
empresarial?

Gerente General 4 afos de experiencia en Ingeniero en Marketing Manejo en areas
sector de ventas de postres. Comercial. administrativas de la

empresa,

Administrador 5 afios de conocimientos en eContador Publico Autorizado Experiencia en manejo
sector de administracion de‘CPA” contables de empresas y
empresas recursos humanos

Pastelero 3 afios de experiencia € Pastelero “la escuela de Ic Experiencia en pasteleria
pasteleria Chefs”

Auxiliar de  servicios 5 aflos de experiencia enBachiller. Y conocimiento de Experiencia en productos

generales limpieza de empresas productos perecibles. perecible y limpieza de

empresas

Ventas y atencién al cliente 2 afilos de experiencia € Vendedor Experiencia y
ventas y trato de personas conocimiento en ventas y

atencion al cliente.

Elaborado por: Italo Quevedo
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1.7 Alianzas estratégicas

Como alianza estratégica de la empresa estan teletiy negocios en los que Néctar y
Mieleé ofrecera sus servicios de postres parailesedtes eventos que estos realizan y asi lograr

publicitar la marca.

En “Eventos latitud”, la alianza consiste en ofregle5% de descuento para el centro de
evento a cambio de ofrecer en sus paquetes loepaid Néctar y Mieleé, esta alianza sera por
tiempo indefinido y se efectuara solo en el casquaeel cliente escoja el paquete que incluye el

postre de Néctar y Mieleé.

“Royal” y “Bocana”, son dos hoteles reconocido$deernales, en los que constantemente
se realizan eventos, asi mismo se otorgara el 5éesi®iento en los postres que adquieran para

realizar los eventos, a su vez Néctar y Mieleé @pdblicitar su marca ante el publico.

1.8 Anadlisis FODA

El analisis FODA ayuda a la empresa a conoceragtieres internos y externos que

pueden influir en el funcionamiento de la empresasté como:

El analisis FODA es una herramienta que permitgocorar un cuadro de la
situacion actual de la empresa u organizacion, ifiendo de esta manera obtener
un diagnaostico preciso que permita en funcion beteinar decisiones acordes con

los objetivos y politicas formuladod&spejo, 2001)
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1.8.1 Fortalezas

v' Variedad de productos artesanales y frescos

v' Equipo de trabajo capacitado

v" Ubicacion estratégica -accesibilidad de los clignte
v' Adecuada infraestructura.

v Horarios de acuerdo a las necesidades de loseadient

v’ Estructura organizativa con objetivos fijos y hasgo.

1.8.2 Debilidades

v Bajos recursos financieros.

v' Empresa nueva con poca experiencia.
v Débil cartera de clientes.

v Bajo reconocimiento de la marca.

v' Magquinarias basicas para la produccion.

1.8.3 Oportunidades

v" Crecimiento de la demanda

v Facilidad en entidades financieras
v' Alianzas Estratégicas

v" Nuevas necesidades familiares

v" Crecimiento de la poblacion infantil

v" Nuevas tecnologias con oportunidades de mejora.
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1.8.4 Amenazas

v' Competencia directa con menores precios

v Crecimiento de la competencia indirecta

v/ Cambios en las necesidades y gustos del mercaétivobpuevas tendencias

v Situacién econémica cambiante.

v/ Cambios de habitos en el consumo (alternativassalaslables, ej. alto contenido grasa y
sal).

v' Fortalecimiento del sector de supermercados y idoftustrial en elaboracion de
productos de pasteleria.

v" Mercado competitivo.

Puntos fuertes

Al ser la venta de postres artesanales uno derioe s negocios en el canton y estar
ubicado en un lugar frecuentado y con optima istraetura, tendra la aprobacion en el mercado
objetivo, ofreciendo producto de calidad e innovgmra los consumidores. La empresa contara
con variedad de productos y un excelente senlidinegocio estaré en el centro del canton es un
lugar estratégico para los clientes. El horariatéacion también es un punto a favor de la empresa

y a su vez la estructura organizativa con objetolasos.

Puntos débiles

Es una empresa que esta iniciando su labor tiece gonfianza y es uno de los puntos
débiles que se tomara medidas cautelosas paga; ssimplementara el servicio de seguro contra
riesgos. Existe una débil cartera de clientes,isefidra un plan estratégico para incrementar

clientes. Ademas, la marca posee bajo reconocimiemtel mercado por el cual se realizara un
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plan de marketing para lograr que el publico sentiigue con la empresa. Se cuenta con
magquinarias béasicas para la elaboracion de loeediies postres y no se tiene suficiente personal

capacitado en reposteria.

Oportunidades

Es un negocio nuevo en el mercado de ventas deeppkt empresa tendrd la opcion de
posicionase sus productos en la mente de los cotgren. La demanda crea una oportunidad
para los productos ofertado de la empresa. Lasasugenologias es una oportunidad de tener
bajos costo y a veces hasta son gratis, los usuigiten la facilidad de tener informacion de la
empresa o viceversa. Dentro de las oportunidadededarrollo al pais estan las entidades
financieras a otorgar créditos y las alianzas #sgjigas que busca el beneficio mutuo de ambas
empresas. El crecimiento de la poblacién hard guecsemente la cartera de clientes y a su vez

se vea mayor rentabilidad en la empresa.

Amenazas

Al ser una empresa nueva en el mercado no explédacimmpetencia directa e indirecta
con bajos es una amenaza para la empresa, eallel cuodelo de negocio optara la accién y la
decision de buscar estrategia para la captaci@tiatges, crea nuevas estrategia para tendencia
de mercado. Los cambios de hébitos de alimentapegsentan una amenaza para la empresa
porque las personas prefieren evitar el consumsatly azicar. También el desarrollo de los
supermercados en el tema de elaboracion y venjassties y dulces representa una alerta para la
empresa. Al ser nuevo en un mercado competitiveipresa establece la tarea de ser los mas
eficiente posible para que asi pueda esta competirsu competencia directa, indirecta y

sustitutos.
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1.8.5 Estrategias de desarrollo en base al andlisis FODA

Tabla 4. Estrategias FODA

MATRIZ FODA Fortalezas
1. Variedad de productos artesanales y
frescos
Equipo de trabajo capacitado
Ubicacién estratégica -accesibilidad
de los clientes
Adecuada infraestructura
Horarios de acuerdo a las necesidades
de los clientes
6. Estructura organizativa con objetivos
fijosy liderazgo
Oportunidades Estrategias FO
1. Capacitar a los trabajadores dia a | 1.
Crecimiento de la demanda para mejorar los productos y ten
Facilidad de crédito en entidades clientes.
financieras 2. Realizar estrategias con los proveedo 2.

Alianzas Estratégicas
Nuevas necesidades familiares

Crecimiento de la poblacién
infantil
6. Nuevas tecnologias cor

oportunidades de mejora

Amenazas

1. Competencia
menores precios

2. Crecimiento de la competencia 2.

indirecta

3. Cambios en las necesidades y
gustos del
nuevas tendencias

Situaciéon econémica cambiante.

Cambios de habitos en el
consumo

6. Fortalecimiento del sector de
supermercados y sector

industrial en la elaboracion de
productos de pasteleria.

Estrategias FA

directa con 1.

mercado objetivo- 3.

minimizar costos, y obtener créditos.

Debilidades

1. Bajos recursos financieros.

2. Empresa nueva con poca
experiencia.

3. Débil cartera de clientes.

4. Bajo

marca.

reconocimiento de la

5. Maquinarias basicas para la
produccion.

Estrategias DO

Utilizar las tecnologias para
promocionar la empresa a precios
bajos.

Aprovechar el crecimiento de Ia

poblacién, establecer estrategias para
incrementar clientes, en especial el

crecimiento de la poblacién infantil.

Estrategias DA

Crear nuevas lineas de productos pafastablecerse en el mercado con precios

dar una nueva imagen.

competitivos obteniendo rentabilidad sin

Posicionar en la mente Néctar y Mieled@escuidar sus costos.

a los consumidores como primera

opcién.

Implantar promociones y estrategias para

Mejorar continuamente los procesos g@&umentar la demanda de clientes usando
produccion y calidad para atender a Io§amblos en innovacion y en los gustos de

constantes cambios de necesidades e}uos.

gustos de los clientes.

Elaborado por: Italo Quevedo
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1.9 Legal Juridico y fiscal
1.9.1 Antecedentes de la empresa y las partes constituyes

Las personas siempre han sentido atraccion paluless como se puede notar:

El gusto por lo dulce es tan antiguo como la hudsh aunque durante muchos siglos las

Unicas fuentes de dulzor conocidas fueron lassmata miel.

En el siglo XIX los franceses inventan el “dessgutllabra que tiene su origen en
el verbo “desservir’ o “recoger la mesa”. Cuandonkesa queda libre de platos y
copas, llega el momento de las sorpresas dulceaudd de la reposteria y la
confiteria vino acompafado del incremento en edlrde vida de los siglos XIX y
XXy éstas han alcanzado un nivel de especialimagi@finamiento muy elevado

en solo 200 afios (Foods, 2019).

Estos dulces que servian de puente entre un platio yo contaban con una gran
variedad y se componian, sobre todo, de frutasiggeon levadura y miel. A dia
de hoy, la costumbre de tomar de postre una piezautla tras la comida se
mantiene, mientras que el pan con levadura y miehte a su manera, ya que ha
evolucionado dando lugar al panettone, conocidoedithliano consumido sobre
todo en las fiestas navidefias. Obviamente, estarnbge ha llegado a nuestros
dias, reduciéndose, a un unico plato dulce en cadada, denominado por los

romanos como ‘secundae mesae’ y postre por nos@Bot Gastrondmica, 2017)

Desde el siglo XX se ha incrementado la generad#&dulces que no generen afectacion

a la salud de las personas es por eso que:
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Claro que el siglo XX ha sido el siglo en que heimpezado a preocuparnos por
todos esos problemas, de salud o de estética,nguzn goor la boca. El azucar se
convirtié rapidamente en uno de los productos de n@nsumo y eso, como
cualquier exceso, repercute en problemas de sauddb tipo. Hoy en dia se
calcula que un 70% de los espafioles deben, pootimaw otro, suprimir, reducir

o controlar el consumo de azulcar (Foods, 2019).

Durante las ultimas décadas del siglo XX, la regidiu de lo “light” y las famosas
“dietas de adelgazamiento” invadieron nuestro mun@ictualmente se esta
comprendiendo que esa tampoco es una propuestiiiega”. La funcion de los
alimentos en el siglo XXI sera la de proporcioradud y energia. La historia de la
reposteria, en constante cambio, debera adaptassetendencia, buscando nuevas

y variadas fuentes de dulzor (Foods, 2019).

En la actualidad, la pasteleria es considerada eomeerdadero arte, pues las técnicas

tradicionales se superan constantemente parapnaductos cada vez mas audaces. Siempre los

postres han sido la principal opcién para los néiascluso existen adultos que no pueden pasar

un dia sin probar algo dulce y es por eso queesmdos postres, para ser complemento en toda la

gastronomia y mantener ese sentido maravillosoicmdgleno de ilusidon que estos provocan a

las personas. Con el pasar del tiempo los posaresitenido una gran variedad de tipos y estilos,

hay postres que son solo golosinas y también exaétginos que son verdaderos alimentos como

las tortas. La mayoria de las personas desde geenoa generamos una tendencia muy estrecha

hacia los sabores dulces ya que naturalmente puastrpo acude a ellos para obtener energia

facil y rapidamente, la cual es fundamental padepsubsistir a lo largo del dia con las diferentes

tareas que realizamos, Un factor clave en estecieeg@s la especializacion, se realiza por
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productos que tienen caracteristicas y atributstintivos en relacion con la competencia. "Néctar
y Miele€" se especializa en realizar sus postresa® mejores ingredientes del mercado; busca
satisfacer las necesidades de aquellas personategean mantenerse saludables, pero sin dejar
de lado esos pequeiios antojos. En la actualidgdskzleria es considerada como un verdadero
arte, pues las técnicas tradicionales se superatademente para crear productos cada vez mas

audaces.

1.9.2 Aspectos legales (forma juridica de la empresa, fora juridica de trabajo con

alianzas)

“El fendbmeno asociativo tiene en la actualidad nauatportancia, de tal forma que
las personas naturales como juridicas se reunengbeginzar los mas diversos
fines, asi, por ejemplo: las personas se agrupafir@idades politicas, religiosas,
culturales, econdmicas, etc.”. Este portento atigoiaaparece justificado por
nuestra propia Constitucion en el Capitulo VI Dhoscde Libertad, Art. 66,
numeral 15 el cual manifiesta: “El derecho a dedlarr actividades economicas,
en forma individual o colectiva, conforme a losnpipios de solidaridad,
responsabilidad social y ambiental”; reconociendd @l derecho a la libre

asociacion para alcanzar un fin comun (Aguirre, 2200

En el Ecuador, la entidad o institucion encargaelaGbntrol y Vigilancia de la
Compainiias, es la Superintendencia de Compafiasaeénue por mandato
constitucional y legal controla: las sociedades nanés, compafias de

responsabilidad limitada, de economia mixta y cdifggm en comandita por
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acciones, ademas es quien dicta los reglamentadgaplicacion tanto de la Ley
de Compafiias, asi como los acuerdos de las patesadhs del contrato o
convencién mercantil; la compafia en nombre caledtila de comandita simple
corresponde su aprobacion al Juez de lo Civil dalidilio en que se constituyan

(Aguirre, 2009).

Existen diversas formas de organizacion de la prcido de la economia, entre
otras las comunitarias, cooperativas, empresaidiielécas o privadas, asociativas,
familiares, domésticas, autbnomas y mixtas. Exidtes clases de sociedades, las
de hecho y las de derecho, una y otra instituy@enasociacion de individuos que
colocan sus capitales o industrias para emprendamgnzar una actividad legal y
legitima para obtener utilidades; pero que hayrelifegias sustanciales entre las

mismas (Aguirre, 2009).

Las Compafiias de Responsabilidad limitada se meglgecios minimos uno y maximo
siete, se limita a la contribucion al capital. Sieia con un capital minimo de US$ 400 ddlares
americanos, debe estar pagado en dos partes, et@@3do se constituye, y lo restante en el

transcurso del siguiente afio.

La empresa se va a constituir una sociedad de nmeapitidad limitada. El capital es
minimo para constituirse y es conveniente paranjaresa. Una de las ventajas de esta sociedad
protege el patrimonio personal y el capital apatadpor lo general estd dividido por acciones

iguales, y/o acumulables.

. Nombre de la empresaNeéctar y Mieleé CIA. LTDA

. Tipo de organizacion: Compafiia limitada
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. Domicilio: Pedernales-Ecuador
. Nombre: “Néctar y Mieleé CIA. LTDA”

. Nacionalidad: Ecuatoriano

Tabla 5. Estructura accionaria

DETALLE MONTO %
Accionista 1 9.000 30%
Accionista 2 9.000 30%
Italo Quevedo 12.00040%
TOTAL 30.000 100%

Elaborado por: Italo Quevedo

PERMISOS REQUERIDOS PARA LA OPERACION Y OTROS ASPETS LEGALES

1) Inscripcién en la Superintendencia de Compafii@&wasun nombre.

2) Certificado de la Superintendencia de Compafigseots al tramite de constitucion

fecha de reservacion del nombre de la compafiia.

3) Eleva a escritura publica.
4) Aprueba el estatus
5) Publicar en un diario

6) Obtener los Permisos Municipales
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7) Inscripciones o realizar la junta general de austa

8) Afiliacion a la Camara de Comercio

9) Obtener el ruc.

« PATENTE MUNICIPAL
Este documento se lo adquiere en el municipio aleién pedernales, los requisitos son:
1) Registro Unico de Contribuyente (RUC)
2) Copia de cedula de identidad del representanté lega
3) Copia de certificado de votacion del representeegal
4) Formulario de declaracion para obtener la patente
5) Permisos de funcionamiento en el cantdon de Pedsrnal
6) Permisos cuerpo de bomberos
1.9.3 Equipo directivo

El equipo directivo de la compaiiia limitada estéfaonado por 3 socios, donde el primer
socio tiene una participacion de 40 %, y los desardes tiene una participacion de 30 % cada

uno, con un monto de inversion de $ 76.667 dolanesricanos.

1.9.4 Modalidad contractual (emprendedor y empleado)

El Art. 8 del Codigo del Trabajo establece lo gaielsbe entender por Contrato Individual

de Trabajo de la siguiente forma:
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“Contrato individual de trabajo es el conveniovenud del cual una persona se
compromete para con otra u otras a prestar sugisarlicitos y personas, bajo su
dependencia, por una remuneracion fijada por evemo, la ley, el contrato

colectivo o la costumbre” (Jara, 2017).

La dependencia tal como se desprende de lo estibler el Codigo del Trabajo
es un elemento fundamental para determinar laesgxist de una relacion laboral,
la cual consiste en la guia y la subordinacion rahtnecesaria que tienen los
trabajadores con sus empleadores, elemento casicteque no existe dentro de
otra clase de contratos que son de naturaleza como los de servicios
profesionales, es pues asi que un abogado, un anéaiéngeniero, un arquitecto
etc., quien ha cursado por una educacion supesjgecélizada para formarse,
evidentemente no necesitara de guia alguna pacangblimiento de aquellas

actividades que le son propias de su ejercicicegional (Jara, 2017).

Néctar y Mieleé utilizara contrato indefinido esrpas prestaciones que prestan sus
servicios dentro de las actividades de la empedsantrato puede ser escrita o verbal exigiendo
una de las partes que formalice el contrato. Rawtla el personal se utilizara el modelo de
contrato, el administrador Contador publico Autada “CPA”, Chef Pastelero “Asociacién de

los Chef”, ventas y servicios de limpieza.

1.9.5 Permisosy licencias necesarios para el funcionamie

El ARCSA que es una entidad publica que emite maritodos los negocios que estan

en funcionamiento:
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1)
2)
3)
4)

5)

“El Ministerio rector de la seguridad ciudadanateccion interna y orden publico,
a través de las Intendencias Generales de Polt@agara el permiso de
funcionamiento de los locales y establecimientosddose prestan servicios de
alojamiento a huéspedes, permanentes o transedestzirantes, o en general
lugares donde se consuman alimentos y/o bebidahdicas, que no estén
regulados por la Ley de Turismo y su reglamentonii®® de Funcionamiento,

2018).”

Ingrese a este linkttps://www.ministeriodegobierno.gob.ec ?

Registra toda la informacion del negocio
Verificacion de requisitos y anexar todos los doentos
Creando su nombre de usuario, estara la notifinaxidagar

Sistema automaticamente tiene el permiso de fuagi@nto

1.9.6 Cobertura de responsabilidades (seguros)

Néctar y Mieleé, una empresa que prioriza a ldsjaglores que tengan un seguro en el

Instituto Ecuatoriano de Seguridad Socia “IESSireseguro obligatorio donde el empleador por

obligacion tiene que aportar un 9,45% y el empldaa® que aportar un 11,15% en la empresas

privadas.

Los requisitos para la afiliacion:

El empleador por ley esta obligado a registrarsatsabajadores en el IESS desde

el primer dia de trabajo. La Constitucion de latftdiga del Ecuador en su Art. 34
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y el Cddigo del Trabajo en su Art. 4 determinanigselerechos de los trabajadores

a la Seguridad Social son irrenunciables (codigoatejo, 2012).

» El empleador esta en derecho de registrar su edyplegdiante la pagina web del IESS

» El empleador tiene la obligacion de informar at&iga de Historia Laboral (Internet) para

la salida de su empleado con 3 dias de anticipacion

Para el calculo de las aportaciones y contribus@®t Seguro General Obligatorio, se considera:

v Sueldo basico mensual o mas de acuerdo con lakstpdel contrato:
v' Remuneraciones, comisiones, bonificaciones.

v' Beneficio 13er sueldo, 14to sueldo, vacacionesjdsrie reserva,

El sueldo basico mensual no sera inferior al suélakico unificado, al sueldo basico
sectorial, el establecido en las leyes de deferfagional, ni al sueldo basico determinado en la
escala de remuneraciones de los servidores pub$iegén corresponda, siempre que el afiliado

ejerza esa actividad.

Sequros no obligatorios

Néctar y Mieleé considera la obligacion de contrataseguro para que cubra el local,

infraestructura, equipo de oficina de la empresdrata a Seguros Equinoccial.

Pdliza contra incendios

Este tipo de seguros cubre todo dafio se direatalicecta o por desastres naturales, la

empresa requiero de estos seguros.
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Tabla 6.Tipos de seguros, riesgos y cobertura

SEGURO

INCENDIO Y LINEAS ALIADAS

Permite proteger a las empresas
ante un eventual siniestro, a través
de su amplia gama de coberturas
como consecuencia directa de
incendio, impacto de rayo, humo.

RESPONSABILIDAD CIVIL

Este seguro esta dirigido a todas
aquellas empresas que en el
desarrollo de sus actividades
resulten civilmente responsable por
dafios materiales, corporales y
patrimoniales ocasionados a
terceras personas.

ROBO Y ASALTO

La péliza de Seguro de Robo y/c
Asalto brinda al cliente la seguridad
de que sus bienes se encontrara
amparados bajo actos mal
intencionado como asaltos dentro y
fuera de sus predios.

RIESGO

Incendio y/o rayo.

Explosion

Terremoto, temblor y/o erupcién volcanic
Autoexplosion

Lluvia e inundacioén, incluyendo granizad:
Dafios por agua

Cobertura extendida por combustic
espontanea

Colapso

Terrorismo y sabotaje, HMACC y AMIT

Incendio y/o explosion, incluye dafios por
humo y/o hollin.

Responsabilidad civil patronal

Uso de montacargas y/o grias.

Bares, restaurantes, cafeteria y comedor,
siempre y cuando sean operados por
personas bajo dependencia de la empresa.
Vigilantes, celadores y guardias.

Uso de ascensores.

Parqueaderos.

Avisos, vallas y letreros.

Contratistas y sub. Contratistas.

Derrumbe o caida de objetos de los predios
del asegurado.

Hurto (excepto mercaderias)

Dafios ocasionados a los edificios dor
estdn ubicados los bienes asegurac
cuando son consecuencia directa de rok
tentativa de robo.

Intereses por blogueo de fondos.
Documentos y modelos.

Fuente:MAPFRE Atlas Seguros (2017)

Cotizacion anual aproximada de polizas de sequros
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COVERTURA

Garantiza que todos los bienes
de los clientes se encuentren
cubiertos y seguros bajo esta
péliza en caso de sufrir un
siniestro a causa de incendio y
sus amparos adicionales.

Ofrece una cobertura amplia

para sus bienes

independientemente del giro de
negocio con primas

beneficiosas.

La cobertura se basa en
actividades que podrian
ocasionar dafios o lesiones a
personas dentro del predio y a
los exteriores del asegurado.

Muebles y enseres.
Maquinarias y equipos.
Mercaderias.

Entre otros contenidos



Tabla 7. Cotizacion de poliza de seguros

SEGURO MAPFRE Atlas Liberty Seguros Seguros Equinodal
Incendio y lineas $ 653.1. $ 1100.01 $ 550.0!
aliadas
Responsabilidad $ 878.7! $ 650.01
Civil
Robo y Asaltc $ 1120.00 $ 900.0( $ 850.01

Elaborado por: Italo Quevedo

Las cotizaciones de las pélizas de seguro que esta mercado, tienen valores para
determinar la mas eficaz de la empresa. La commigigeguros MAPFRE Atlas con un valor
$2.651,82, dblares americanos, Liberty segurosucovalor $2000 dolares americanos y seguros

Equinoccial de $2050 dolares americanos.

El seguro mas eficaz para Néctar y Mieleé es ®sdthuinoccial porque cubre todo desde
un robo hasta desastres naturales. Es un seguestfumas completo a un precio accesible.
1.9.6.1Patentes, marcas y otros tipos de registros (proteién legal)
El Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelec{liigP1) es el que regula y controla las

fonéticas 0 marcas que se encuentra en el ecuador

Una marca es un signo que distingue un servicimdyeto de otros de su misma
clase o ramo. Puede estar representada por uragat@meros, un simbolo, un

logotipo, un disefio, un sonido, un olor, la texterana combinacion de estos. Para
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1)

2)

3)

4)

5)

efectos del registro de marcas deben distinguiseipos y las clases de marcas

(IEPI, 2013)

El siguiente paso es Solicitud de marca, nomboeneccial, lema comercial,

apariencia distintiva: $ 208.00, La proteccioramarca tiene una duracion de 10
afos, y siendo renovables indefinidamente, la racion se la puede realizar entre
los 6 meses antes y de la fecha de vencimientanissio para el nombre comercial

y el lema de la empresa (IEPI, 2013).

Se debe registrar el nombre comercial para posgecldo al uso exclusivo, solo el
titular puede hacer uso del signo. Ademas, se d@qion en toda la Republica
Ecuatoriana y derecho de prioridad en los paisesad€omunidad Andina

de Naciones (Colombia, Peru y Bolivia), dentro de primeros seis meses de

presentada la solicitud en nuestro pais (IEPI, 013

INSCRIPCION DE MARCA (IEPI)

Depositar USD 116,00 en efectivo en la cuenta eotei No. 7428529 del Banco del
Pacifico a nombre del Instituto Ecuatoriano de Ragd Intelectual.

Ingresar a la pagina de web del IEPI “Serviciotimea” llenar “Formularios”.

Descargar el Registro de Signos Distintivos, llenan computadora, imprimirla y
firmarlo.

Adjuntar tres copias en blanco y negro de la galicioriginal y dos copias de la papeleta
del depésito realizado.

Llevar la copia de cedula, adjuntar dos copiasl@amco y negro de la cédula de identidad.

Sea persona natural.
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6) Si es juridica, una copia notariada del nombrarnieletla persona que es Representante
Legal de la organizacion.

7) Sila marca es figurativa (imagenes o logotipog)ixta (imagenes o logotipos y texto),
adjuntar seis artes a color en tamafo 5 centimd&asncho por 5 centimetros de alto
impresos en papel adhesivo.

8) Entregar estos documentos en la oficina del IEPI.

Capitulo Il

2. MERCADO

2.1 Investigacion de mercado

La investigacion de mercados genera un conocimemniaio del mercado al que se desea
ingresar es por eso que Merino expresa que: “Lastigacion de mercado proporciona
informacion necesaria y Util para tomar decisiogresituaciones de incertidumbre. La labor del
investigador se centra en buscar, descubrir y zamala informacién que el responsable de

marketing necesita para conocer a sus consumid@viesino, 2015, p. 9)

La investigacion de mercado son pasos a seguipitando datos, informacién, muestras,
para poder tener en cuenta las diferencias ententgpetencia, con el propdsito de tomar una

accion.

2.1.1 Evidencia del Mercado

Existen empresas que se encuentran posicionagamencado, y se dedican a la comercializacion

de dulces artesanales como es el caso de Cyritijgieugque expresa lo siguiente:
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Cyril Boutique, que vende al estilo francés, eladarcon masa de hojaldre. Segun
Cyril Prud’homme, propietario de Cyril Boutique, les almacenes de la cadena
vendieron hasta 400 galletas por dia. Solo hastamegliodia de este viernes
comercializaron 220. Los precios van desde $ Ga84 (para 12 personas). El
costo depende del nimero de personas, asi cona galleta tiene pistacho,

chocolate u otro aditamento. (Telegrafo, 2017)

Segun el Chef Manuel Consuegra Smith (Propietagiardh reposteria Patisserie Smith al
estilo francés, en la ciudad de Quito) aseguraneta que el negocio de reposteria tiene un auge

hasta un 55% cuando la produccion sea propia. Bctlealidad el Chef se especializa en Francia.

En la observacion directa en varias ciudades dehdar en Guayaquil, Cuenca y Manta
se encuentran ciertas tiendas que ofrecen el m@ouucto y servicio, similar a la reposteria
artesanal. La creacion de una nueva reposteriaeeeriales brindard excelente servicio,
infraestructura adecuada que logre generar copéod las personas y que se sientan satisfechas,
ademas se utilizara la innovacion en las presemtasisin perder la calidad, este negocio se
convierte un paradigma completamente nuevo, s&tencial y un nicho de mercado que aun
no estd explotado en este segmento, dando un nquiedacto y servicio rentable para que el

consumidor gusten de una postre artesanal.

El negocio presenta una oportunidad del sectoa eagosteria con un nuevo concepto de
servicios postres artesanales, de acuerdo al dontgle hoy en dia se vive en nuestro pais
globalizado. En la actualidad hay muchas panadguia®frecen postres pero que no cuenta con
un lugar confiable y de calidad que ofrezca mas @ueproducto, una experiencia Unica e

inolvidable. Esto provoca dificultades a los conglores debido a que tienen que emigrar a otras
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ciudades en busca de un postre diferente. No existagar de venta de postres artesanales en
Pedernales, y es cada vez mas la poblacion degyestaciudad que ya ocupa un porcentaje de

poblacion de Manabi.

Tabla 8. Poblacién de Manta

| » El canton PEDERNALES cuenta con 4 parroquias. |

‘ + Representa el 10.0% del territorio de la provincia de MANABI (aproximadamente 1.9 mil km2).

‘ Poblacidn: || 55.1 mil hab. ( 4.0% respecto a la provincia de MANABI). |
| Urbana: I 39.7% |
| Rural: [60.3%

| Mujeres: | 48.4% |
| Hombres: 51.6%

‘ PEA: 44 6% ( 3.6% de la PEA de la provincia de MANABI)

Fuente: INEC - Censo de Poblacion y Vivienda 2010 |

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda 2010

La observacion directa y la recopilacion de datesrens negocio de pasteleria y la segunda
encuestas a los habitantes de Pedernales, ofrettepasteles, pero Néctar y Mieleé tiene un
servicio mas personalizado a diferencia de lo enonales. Se puede analizar la posible compra
del producto, debido a los altos indicadores ecacdsnque existen, como son las diferentes

actividades en las que se ocupan las personasigengkes.
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llustracion 3. Poblacion Ocupada por Rama de Adtd

PEDERNALES: Poblacion Ocupada por Rama de Actividad

Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca _45,9%
Comercio al por mayor y menor ﬁ 15.4%

Industrias manufactureras B8.3%

Transporte y almacenamiento | 5.2%
Ensenanza i 4.8%
Construccién : 4.8%
Actividades de alojamiento y servicio de comidas i3.9“,’a
Actividades de los hogares como empleadores ;B.S'Ef:
Administracion publica y defensa [ 2.0%

Otras aclividades de servicios | 1.8%

otros [J4-1%

| Fuente: INEC - Censo de Poblacion y Vivienda 2010 |

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda 2010

Se puede observar que los indicadores que mapaitentaje tienen son los nichos de
mercado al cual la empresa se va a dirigir, conmoagpicultura, ganaderia, silvicultura y pesca

gue son pertenecientes a toda clase social derRéeieres decir, las personas que se dedican a

las mas importantes actividades de Pedernales.

La reposteria de buena calidad puede tener unaeindia positiva en el desarrollo
economico y turistico de Pedernales, ya que ofvatiesas experiencias de sabores y excelente

calidad de productos, siendo una de las tradicicoBsarias que seduce hasta el paladar mas

salado. La reposteria artesanal tiene las sig@@at@cteristicas:

» Tiene personal bien cualificado, estable, y deigesficiente.

» Para elaborar un solo pastel se necesitan numesaaraciones.

* Requiere de innovacion y perfectas combinacionesaguaden el paladar del consumidor.
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Cuando se refiere a las necesidades que se vdmiaazuel mercado, la empresa se dirige
hacia una de las mas dificiles de conseguir, emtoual producto responde a la necesidad
fisiologica y el servicio de atencion al clientspende a la social, la cual hace que la empresa se

muestre confiable en la localidad.

llustracion 4.Piramide de Necesidades

Autorrealizacion

v

Estima/reconocimiento

—— Y oo
> Amistad, afecto, intimidad

Seguridad

Fisioldgicas

»
»

El nombre de la piramide se debe a su autor, elkdélogio humanista

norteamericano Abraham Maslow (1908-1970), quegnrimera mitad del siglo XX formulé en

su obra “Una teoria sobre la motivacion humanaT&ory of Human Motivation) la teoria de la
piramide de Maslow, una de las teorias de motivamés conocidas. En el nivel mas bajo de la
piramide se encuentran nuestras necesidades niéash@emo alimentarse o respirar. Cuando se
satisfacen esas necesidades basicas, se estamdtida base de la piramide, y solo al cubrir esas
necesidades se puede subir al siguiente nivel,edsa@ncuentran las necesidades superiores. En
cuanto a las necesidades sociales son las queanpml sentimiento de pertenencia a un grupo

social, familia, amigos, pareja, compaferos déldija etc.
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Una vez analizado la poblacién en Pedernales cadamés creciente, y a la vez se
encuentra en actividades laborales, existe unatwopdad de negocio totalmente realizable y
existe la necesidad, considerando segun la piradedes necesidades de Maslow, uno de los
eslabones méas importantes en el mercado comoléofissldgica y social en los mas pequefios

de los hogares.

2.1.2 Binomio producto-mercado

La reposteria artesanal es un arte de elaboraepisstalidad, imaginacion y creatividad,
utilizando diversidad de producto de materia prutié&zando técnicas culinarias; como resultado
final muestra el producto, sabor y contextura padeteitar en su paladar. Se detecta una
oportunidad de negocio con una penetracion de meraevo en la ciudad de pedernales con una
poblacion dirigida a un segmento de todas las edhdebre, mujeres, nifios y niflas con un
publico objetivo target socio-economico medio eelacte de todas las edades estable o personas

con capacidad econdmicas y adultos mayores.

La matriz ayuda a identificar el mercado si esaeletes por eso Kotler expresa “Conocida
como Matriz Producto/Mercado o Vector de Crecinoestirve para identificar oportunidades de
crecimiento en las unidades de negocio de una iaagaén., expresa las posibles combinaciones
producto/mercado (o unidades de negocio) en qeenfaesa puede basar su desarrollo futuro”

(Kotler, Armstrong, 2012).

La matiz muestra 4 opciones para el aumento denfaresa, compara los productos y
servicio actuales, como los existente y nuevosl eneecado “Esta matriz describe las distintas
opciones estratégicas, posicionando las mismassgnalisis de los componentes principales

del problema estratégico o factores que lo defirjgotler, Armstrong, 2012).
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Tabla 9. Binomio producto-mercado

1.- Penetracidon 3.- Desarrollo del

en el mercado. producto .

2.- Desarrollo del 4.- Diversificacion

mercado .

Elaborado por: Italo Quevedo

Analizando la Matriz de Ansoff la estrategia aimdit es la de penetracion en el mercado

ofreciendo al mercado y con el mismo producto seevicio.

a) Incremento de consumo por parte de lentes.

- ofrecer producto y servicio de calidag @un no adquirido.

- Nuevos productos: productos de calidad.

b)  Captacion de clientes de la competencia

- Publicidad como redes sociales.

- Promociones y descuentos para aumentamaéro de clientes.
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Como conclusién el servicio a ofrecer es de veatpastres artesanales. Los clientes seran
todas las personas con hijos que necesitan connpgaostre ya sea para celebracidn alguna o para
dar un gusto a su paladar. Se desarrollara ercers#e servicios y productos y no siendo este
altamente competitivo. Estara ubicada en el catgrBedernales. Es importante tener en cuenta

gue aun no estd iniciada la actividad y que sgealal publico en general de todas las edades.

» Estrategia de desarrollo de productos
Se debe desarrollar productos que cubran las Weces presentes y futuras de las

personas debido a que

El desarrollo de producto es una tarea que corsmsietroducir o adicionar valor
a los clientes a los satisfactores a fin de québgamincrementa sus caracteristicas
para cubrir o acrecentar el nivel de satisfacciénlas necesidades y deseo de

guienes los consuman. (Alejandro Lerma, 2010)

La innovacion y la calidad de la reposteria hayauge en el mercado, desarrollando

servicios, innovacion y creatividad constante pasanecesidades del cliente.

2.1.3 Segmentacion

Este modelo de negocio los productos que se ojrieestadisticas son datos recopilados
por varias encuestas. La tabla describe los tigogariables que se han analizado, descripcidn

geografica, demografica, econdmica y psicogréfica.
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Tabla 10. Segmentacion

Tipo de variable Descripcion de la variable

Geografica Zonas: Urbana

Tamano de la zona: 15 Km2

Demogréfica Edad: Publico en general

Género: Hombres, Mujeres, LGBTI
Econdmica Nivel de ingresos: Medio en adelante
Psicografica Clase socioeconémica: Media
Estilo de vida: Activo
Comportamiento Momento de uso: Matutino, Vespertino y Nocturno

Beneficios: Cubrir una necesidad de gusto y
placeres, satisfacer paladares

Actitud hacia tu producto: Confiable

Elaborado por: Italo Quevedo

2.1.4 Perfil del consumidor

El perfil del consumidor tendré las siguientes ctamdsticas:

v' El segmento estara establecido en el cantén Pddemnaurista que visiten el cantén.
v El publico objetivo son todas las personas de ttakaedades y todos los géneros con un

target socio-economico medio en adelante.
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v" Que tengan la necesidad de gustar un de un prodaatposteria al estilo artesanal, con
un paladar diferente que busquen diferenciar alithal a las otras reposterias.

v’ El producto puede ser usado o consumido en cualaaia del dia.

2.1.5 Tamafio actual del proyecto

2.1.5.1 Muestreo
Para la investigacion se tendré en cuenta comotrawetos clientes potenciales debido a

gue se tendra en cuenta una muestra intencionabguesa lo siguiente:

En este tipo de muestras, también llamadas muettigslas o intencionales, la
elecciéon de los elementos no depende de la pratedbisino de las condiciones
gue permiten hacer el muestreo (acceso o dispmiatjl conveniencia, etc.); son
seleccionadas con mecanismos informales y no ametputotal representacion de

la poblacién. (Scharager, 2001)

Se aplicara una muestra no probabilistica porgse:caracterizan porque la eleccion de
los elementos muéstrales, no depende de la pratahilsino de causas relacionadas con las

caracteristicas consideradas por el investiga@@glmes, 2012)

Este método se utilizarAd a personas seleccionagascymplan ciertas caracteristicas
similares de target, clase social, estilo de \vedades entre otras que permite seleccionar muestras
y obtener datos sobre la investigacion. Se redlilminvestigacion en Pedernales en diferentes

lugares como el parque central y sus alrededores.
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Se utilizé para la investigacién es el no probsatiiio el tipo intencional para reducir
costos, cumple con los requisitos de averigualaksecsocial y el estilo de vida, tiene informacion
gue avala que permite seleccionar para la muegialgr ser investigada, serd tomada para los
habitantes del caton Pedernales que se encueatr@meicamente activa que son 24.575 personas,

segun el dltimo censo de poblacion y vivienda del 2010 del INEC.

2.1.5.2Muestra

Para determinar el calculo de la muestra se utdlilmasiguiente formula:

Ecuacion 1. Determinacion de la muestra

N 24.575 Tamafio de la poblacion

o 05 Desviacion Estandar de la poblacién --> 0,5
z 95% Nivel de confianza

e 5% Limite aceptable de error muestral

= (24575) (0,5)(0,5) (1,96)(1,96)

(24575-1)(0,05)(0,05) + (0,5)(0,5) (1,96)(1,96)

= (24575) (0,25) (3,8416)

(24574)(0,0025) + (0,25) (3,8416)

= 23601,83

62,40

= 378

Elaborado por: Italo Quevedo
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Para comprobar la muestra de la busqueda se tomeelaxion la poblacién urbana de
Pedernales, econémicamente activa. Con un valoowlganza del 95% y un margen error de 5%

que es utilizada en una investigacion de mercado.

2.1.5.3Presentacion de resultados e interpretacion
Para la demostracion de resultados se realizO@tasiencuestas al nUmero establecido

segun la muestra.

llustracion 5. Género

Género:
14%
MASCULINO
40%
FEMENINO

26% LGBTI

El 46% de las personas encuestadas fueron mujexed40¢6 fueron varones lo que da a

notar que las estrategias de publicidad y promodédren estar dirigidas en su mayoria para ellos.
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llustracion 6.Pregunta 1

1. éDentro de la ciudad usted se encuentra en
calidad de:

= TURISTA

= ESTUDIANTE

= TRABAJADOR
COMERCIANTE

= RESIDENTE

La poblacion se encuentra equilibrada pero en sona@acorresponde a los comerciantes
y personas que viven en Pedernales por lo quebgeashalizar muy bien el precio de los productos
para lograr que sea accesible a ellos, sin dejdadieque parte de la poblaciéon corresponde a

turistas que llegan a la ciudad desde distintosmbsscomo el fin de conocer cosas nuevas.

llustracion 7. Pregunta 2

2. ¢Con que frecuencia consume usted
postres?

3%
= NUNCA

= UNA VEZ AL ANO
= UNA VEZ AL MES
QUINCENALMENTE

= SEMANALMENTE

27%

= DIARIAMENTE

Un gran porcentaje de la poblacion consume postmasvez al mes, lo que demuestra
cuantas unidades puede consumir una persona eregimmel producto a ofrecer; pero lo
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importante aqui es que hay un 28% que consumespamanalmente y un 27% quincenalmente

esto es un dato importante para conocer la acéptgcie tendria la idea de negocio.

llustracion 8. Pregunta 3

3. ¢Cudnto gasta en promedio cuando
compra postres familiares?

= MENOS DE $15.00
= ENTRE $15.00 A $20.00
= MAS DE $25.00

En su mayoria los consumidores gastan en un posties de $15, lo que quiere decir que
los productos si son accesibles al consumidor enmainente; y al querer incursionar con un
postre nuevo con un precio un poco mas alto tantbidria acogida debido a que un 42% si lo

podria pagar.
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llustracion 9. Pregunta 4

4. Si existiera un local de venta de
postres que sea innovador y excelente
calidad. ¢Asistiria?

= NUNCA
= A VECES
= SIEMPRE

En su totalidad los clientes aceptan el nuevo cerai ofrecerse, indicando que pudiesen
usar el servicio siempre o0 a veces. Siempre lasopas buscan innovacién y buena atencién al

cliente por eso estas deben ser las claves debmegocio.
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llustracion 10. Pregunta 5

5. De los siguientes motivos ¢ Cual es el mas importante
para usted al momento de consumir postres en la
localidad de Pedernales?

2%

= CALIDAD DE PRODUCTOS

= VARIEDAD DE PRODUCTOS

= AMBIENTE DEL ESTABLECIMIENTO
SERVICIO DE CALIDAD

m PRECIO DE LOS PRODUCTOS

= UBICACION DEL LOCAL

m OTROS

Y justamente es aqui donde se refleja que lo gseada gente es calidad de productos con
el 56% seguido por la variedad para poder atentter diferentes gustos que presentan ellos con

un 19% y por supuesto que vayan de la mano deagiesme servicio al cliente con un 9%.

llustracion 11. Pregunta 7

7. {Cudanto estaria dispuesto usted a
pagar por un poste entero con las
caracteristicas mencionadas en las
preguntas anteriores?

3% 2%

\

= $20.00 A $25.00

= $25.00 A $30.00

= $30.00 A $35.00
OTRO VALOR
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En esta pregunta se puede analizar cuanto podagar fos clientes, dando a notar que si
son aceptables los precios en comparacion conuedaggente estan dispuestos a pagar por un

pastel completo. El 49% podria pagar de $20 a $354$% de $25 a $30.

llustracion 12. Pregunta 8

8. ¢éEn que lugar le gustaria que este
ubicado el local de ventas de postres?

= CENTRO DE LA CIUDAD
= FUERA DE CIUDAD
= OTRO

Casi todas las personas desean que el servicioulsieado dentro de la ciudad

especificamente en el centro de la misma y porastm esta serd la ubicacion real de la misma.

llustracion 13. Pregunta 9

9. {Qué aspecto tomaria en cuenta al
momento de escoger algun lugar para
comprar un postre? (Escoja solo una

opcion)
5%
5% = HIGIENE
10%
\ = CONFIANZA
= UBICACION
INFRAESTRUCTURA

= SERVICIO ADICIONAL
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Casi el 60% de las personas toman en cuenta lenkeigil momento de elegir un postre,
por esta razén se debe ser muy cauteloso en queErac®nes y en la forma que llega al cliente;
una vez que el cliente ya prueba la calidad delymtm genera confianza y puede llegar a ser un

cliente frecuente; a raiz de ahi el cliente sientdianza por adquirir los productos.

llustracion 14. Pregunta 10

10. ¢Por qué medio le gustaria recibir
informacidn acerca de este nuevo servicio?
(Puede escoger mas de uno).

= RADIO
= TELEVISION

< PRENSA ESCRITA

60% INTERNET (REDES
SOCIALES

= OTROS

Debido a los constantes cambios tecnolégicos y Gafdidad de tiempo que pasa una
persona frente a la computadora, la mayoria dilgererecibir informacién por medio del internet
porque es la manera mas rapida de conocerlas.lé&dstén y radio son medios masivos de

comunicacion por eso hay un cierto porcentaje dgopas que aun lo prefieren.
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llustracion 15. Pregunta 11

11. De las siguientes promociones, cual le gustaria
recibir: (Puede escoger mas de uno).

= DESCUENTOS EN FECHAS
ESPECIALES

= PROMOCION EN FECHAS
ESPECIALES

RIFAS 'Y SORTEOS POR REDES
SOCIALES

OTROS

La mayoria de personas eligen los descuentos paguea manera de llegar a las
personas. A todo el mundo le gusta consumir preductas baratos de los precios marcados;
aunque también buscan promociones, lo cual se toerarcuenta al momento de elaborar las

estrategias.

Se puede decir, que las encuestas realizadas danuda informacién muy importante
sobre los consumidores para saber cédmo llegaros ellendiendo sus diferentes gustos y
preferencias; acercando a lo que ellos mas quareruanto valores y servicio. Se puede saber
gue medios comunicativos usar, que precios lostelsepueden pagar y lo mas importante como

fidelizarlos.

2.1.6 Tamarfio de mercado

La tabla mercado meta del producto se toma conmsn#cion todos los habitantes del

canto Pedernales, en el cantdn que se va a offkservicio de ventas de postres, que aceptan los
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precios, y que en la actualidad presentan frecadigrie 2,51%, el mercado meta con 240 posibles

clientes.

Tabla 11. Tamafio de mercado

Poblacion Total de Pedernales  100,00% 55.128 INEC 2010
Poblacion Econdmicamente Activa INEC 2010
44,60% 24.575
PEA
Poblacion Urbana 39,70% 9.761 INEC 2010
INEC 2010
Rango de Edades Publico general 100,00% 9.761
Investigacion d
Personas consumidoras 100,00% 9.761
Mercado
Investigacion d
Personas de acuerdo con el precio98,00% 9.566
Mercado
Capacidad de atencién 2,51% 240

Elaborado por: Italo Quevedo

2.1.6.1Demanda mensual proyectada

En la proyeccion mensual se toma como fuente etadermeta y se establece el consumo
frecuente del servicio de ventas de los principptedres. De esta manera se consigue el nimero

total de clientes segun los precios.
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Tabla 12. Demanda mensual proyectada

984,19

240 F. |22 4,2 2 1 0,08 Total

Producto % Uso Diario Semanal Quincenal Mensual Anual
PASTEL 3 LECHE 10% 1 9%  28% 27% 33% 3% 98,42

MOJADA DE

10% 1 9% 28% 27% 33% 3% 98,42
CHOLATE
BROWINE 10% 1 9% 28% 27% 33% 3% 98,42
CHESSCAKE 10% 1 9% 28% 27% 33% 3% 98,42
PASTEL IMPOSIBLE  10% 1 9% 28% 27% 33% 3% 98,42
RED VELVER 10% 1 9% 28% 27T% 33% 3% 98,42
CAKE DE NARANJA 10% 1 9% 28% 27T% 33% 3% 98,42
BRAZO GITANO 10% 1 9% 28% 27% 33% 3% 98,42
BAVAROIS 10% 1 9% 28% 27T% 33% 3% 98,42
SELVA NEGRA 10% 1 9% 28% 27T% 33% 3% 98,42

Elaborado por: Italo Quevedo

2.1.7 Tendencia de mercado

El mercado cada vez es mas exigente con su palabaio a que:

Consumir un postre es hoy en dia una costumbrgan@importante de cualquier
comida o cena diaria. Pero lo cierto es que cadrggrarse por qué después de cada

comida las personas optan por algo dulce. De hechnmue todos lo disfrutamos,
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sobre todo cuando se tiene una buena comida yreeeaf para rematar dulces
artesanales elaborados con mucho mimo, son posoguk® conocen su origen.

(Guia GastronOmica, 2017)

Las pastelerias clasicas no pierden las tendeseiastualizan cada dia a dia crean mini
postres sin perder el disefio y la contextura dabrsariginal, los pasteleros son hoy en dia son

orfebres creando formas y texturas cada vez m@males, gracias a productos tales como:

o “Productos: materias primas, chocolate, fruta iefrtitos secos, fruta confitada o
en concentrado, purés de fruta, confiteria, harinagredientes frescos,
deshidratados o congelados, bajos en caloriasy@sotiaccesorios de decoracion,
productos lacteos especiales para pasteleria, syomadas culinarias de
utilizacion simple, manteles, colorantes alimewtgr{Revolution, 2018).

o “Equipos: aparatos ingeniosos y eficaces que penttitabajar con precision y
obtener preparaciones ligeras” (Revolution, 2018).

o “Material simple y con buenas prestaciones, espg@sa pasteleria, para la
preparacion, el corte, la conservacion y el almajggel mantenimiento en caliente
y en frio, material para realizar pequefias porcipmeaterial de decoracion”
(Revolution, 2018).

o “Envases y embalajes individuales para degustacias, estuches, expositores

de mini pasteles, vasitos con frutas y moussesiqiRgon, 2018).

En todo negocio es esencial contar con una varieadanto a los productos que se ofrece

a los clientes con el fin de:
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Que no haya excesos ni carencias en nuestro onganpor lo que uno de los

caminos que sigue la reposteria es el de concgeligtntos tipos de edulcorantes
y emplearlos de la forma mas conveniente segupoatie ingrediente que vayamos
a endulzar. Otra tendencia es la utilizacion deafrude temporada, especias,
esencias, quesos o frutos secos. Esto es de algda uma vuelta atras, a los
origenes de nuestras tradiciones de lo dulce yatlaaleza. Porque en lo natural

y en lo variado encontramos finalmente el sanolibgioi (Foods, 2019).

Pedernales es un cantdn que esta creciendo y @d#sdersonas quieren deleitar algo
diferente el dulce y los productos las pasteldréamen mas clientes y esto productos se consume

todo el afo

2.1.8 Factores de Riesgo

Hay muchas competencias en el mercado que no spaceptado. Se considera un riego

para el desarrollo del emprendimiento.

* La competencia indirecta tienen el mismo produdbaja precio, la empresa debe actualizar

para crear nuevos productos de postre artesanal,

* En los factores estilos de vida: la compafiia pwesentrarse afectada pues hoy en dia las
personas optan por estar fithnes y se limitan tagdsices. La empresa debe crear lineas de
producto con sustituto a la azucar

* En los factores a analizar es la competencia ecigsre/ servicios, donde la empresa ha

preparado un servicio personalizado con valor aglegofreciendo al cliente alternativas que
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van en referencia a su necesidad y gustos. NéchMielé estd en una buena ubicacion

estratégica.

2.1.9 Ingresos en base al analisis de mercado

En calidad a la indagacion de mercado inmediataenegdlizada se puede valorar el
ingreso de la venta de postres e incrementarriipacion de mercado que se puede alcanzar en

5 afios.

Los ingresos mensuales y anuales un lazo de ciiess aonsiderando el incremento de
venta de postre del 10% y una inflacion de 2.5%bdene las ventas anuales de 98 unidades de

diferentes postres.

Tabla 13. Ingresos en base al analisis de mercado

Incremento Volumen 10% 10% 10% 10%
Incremento Precios 0% 0% 0% 0%
Inflacion 2,5% 2,5% 2,5% 2,5%
T.l
Producto Cantidad Precio Afol Afo2 Afo3 Afo4 AfoS
Mensual
1 PASTEL 3 LECHE 98 $ 1500 $ 14763 $ 17.715 $ 19.974 $ 22521 $ 25392 $ 28.630
MOJADA DE
98 $ 2500 $ 24605 $ 29526 $ 33290 $ 37535 $ 42321 $ 47.716
2 CHOLATE
3 BROWINE 98 $ 2000 $ 19684 $ 23621 $ 26632 $ 30.028 $ 33856 $ 38.173
4 CHESSCAKE 98 $ 1860 $ 1.8306 $ 21.967 $ 24768 $ 27926 $ 31.486 $ 35.501

61



5 PASTEL IMPOSIBLE 98 $ 2500 $ 24605 $ 29526 $ 33290 $ 37535 $ 42321 $ 47.716

6 RED VELVER 98 $ 2000 $ 19684 $ 23621 $ 26632 $ 30.028 $ 33.856 $ 38.173
7 CAKE DE NARANJA 98 $ 1500 $ 14763 $ 17.715 $ 19974 $ 22521 $ 25392 $ 28.630
8 BRAZO GITANO 98 $ 1800 $ 1.7715 $ 21259 $ 23969 $ 27.025 $ 30471 $ 34.356
9 BAVAROIS 98 $ 1800 $ 1.7715 $ 21259 $ 23969 $ 27.025 $ 30471 $ 34.356
10 SELVA NEGRA 98 $ 2769 $ 27252 $ 32703 $ 36.872 $ 41574 $ 46.874 $ 52.851
Totales $ $ 19.909,2 $ 238911 $ 269.372 $ 303.717 $ 342.441 $ 386.102
Totales Unid 984 11.810 12.991 14.290 15.720 17.291
PVP Promedio $ 2023 $ 2023 $ 2073 $ 2125 $ 21,78 $ 22,33

Elaborado por: Italo Quevedo

2.2 Andlisis de la competencia
2.2.1 Descripcion de la competencia (competidores claves)

La competencia directa del servicio son las empresas con la cual nos amanms

permanentemente; en este caso son las pastelem@encionales y colombianas que se
encuentran en el medio como Panaderia y Pastdlamithan, Pasteleria Génesis, Panaderia y
Pasteleria Colombiana. Estos competidores tieneio ciebilidad la calidad de los productos y la
atencion al cliente, pero como fortaleza es quentamecon experiencia en el mercado. A

continuacion, se muestra los competidores con szeptaje de participacion en el mercado.
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llustracién 16. Competidores directos

COMPETIDORES DIRECTOS

M Panaderia y Pasteleria Jonathan
M Pasteleria Génesis

M Panaderia y Pasteleria Colombiana

Elaborado por: Italo Quevedo

La competencia indirecta, son los productos que satisfacen la misma neakgideo que la

pueden resolver de una manera diferente. Redefinestegoria como algo mas grande. En este
caso esta formada por las y los vendedores despaastnbulantes. Existen ofertantes de este tipo
de producto pero no es garantizado.

2.2.1 Comparacion con la competencia

Tabla 14. Comparacién con la competencia

Caracteristicas 10 10 10 10
(calidad, variedad, etc.)
Productol r=lidad 10 10 10 10
Servicio Garantia 9 10 9 10
Disefio 10 10
Facturacion 9 10 8 8
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Lista de precios |9 10 9 10
Precio

Descuentos 9 9 9 9

Periodos de pago| 10 10 10 10

Promocion de ventd 10 10 9 9

. Publicidad 10 8 9

Promocioén

Relaciones publicag 9 9 8 8

MK directo 9 9 9 9

Canales 10 10 9 9
Distribucion |Localizacion 10 10 8 10

Transporte 10 10 9 10
Otras Redes sociales |10 10 8 9

Pagina web 10 0 0 10

MEDIA 9,64 9,17 8,35 9,35

Elaborado por: Italo Quevedo

En funcidén a la investigacion se realiza esta sgr@acion entre Néctar y Mieleé y los
rivales del medio con el fin de saber cual estiaasion en cuanto a producto, precio, plaza y

promocién que se encuentran cada una de las coaspai

En la tabla anterior se puede mostrar que las@watiables: producto, precio, plaza y

promocion Néctar y Mieleé ofrece un beneficio difée a de su competencia directa.

64



2.2.2 Ventajas competitivas

ESTRATEGIA,
ESTRUCTURAY
RIVALIDAD

llustracién 17. Diamante de Porter

CONDICIONES INNOVACION CONDICIONES
DE LOS DE LA
FACTORES DEMANDA

( SECTORES \'
CONCEXIONA GOBIERNO
L DE APOYO J

Segun Kotler, se deben analizar:

Condiciones de los factores que influyen en el nego: Brindar una infraestructura eficaz y un

servicio excelente a los clientes, hay normassgudeben cumplir para estos establecimientos,
gue incluyen materiales cataclismo resistente eglaig con extintores y detectores de humo; para
dar un excelente servicio al cliente. Otro factereé recurso humano que hoy en dia tiene el
mercado, existe una disponibilidad de profesionaleseposteria que hara los productos de

calidad.

Condiciones de la demandala poblacion cada dia esta en crecimiento, léasdedicas del
Ecuador muestra un aumento de estrato econOmicpugdan pagar, por el hecho de no existir

una reposteria en Pedernales, la demanda delisegsta insatisfecha.
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Los sectores relacionados y de apoyo del servicison los proveedores y convenios que

permitirdn mayor venta de los productos.

Estrategia, estructura y rivalidad: el servicio tiene la oportunidad mas competemtea mue

pueda ser aceptado por los clientes, porque enidalad no es competitivo y la compafia pueda
ser diferenciada y ofrecer servicio de calidadusdgd y confianza que la competencia no lo esta
realizando; por ello se debe usar todos los ddkmtecnoldgicos posibles para cuida la confianza

del cliente; esto marcard la diferencia entre atoespetencia actual en el mercado.

Suerte: aqui se encuentran los aspectos favorables pa&mapeesa que ya estan presente en el
medio y permiten mejor desarrollo de las actividade la misma; en la actualidad se encuentra
personal totalmente calificado para trabajar tantta atencion del negocio como en la elaboracion

de los productos, ademas no existe un servicidasighentro de la localidad.

Gobierno: cada vez exige mas cuando se trata de alimentistieado con un sin numero de

entidades gubernamentales que cumplan todosdosites legales para poder funcionar.

2.2.3 Barreras de entrada

El mercado sera atractivo para la competenciagggmentar sus productos.

La competencia ofrece los mismos productos de |aresa, Néctar y Mieleé debe crear
una estrategia diferenciacion del producto, qadrs@ovador buen servicio y atencién al cliente.
El operador o empresa que desee ingresar al seéebara realizar una fuerte inversion para

posicionarse frente a su rival. Se necesitan aftmstos de inversion para la actividad; como se
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observara en el plan financiero, derivados pridoipate del local y maquinarias, por lo que

seguro habr& que recurrir financiacion externaapatte de nuevos socios.

El gradoecondmico del pais se encuentra crisis econénddécit acceso a la financiacion

de un emprendimiento.

2.2.4 Andlisis 5 fuerzas de Porter

llustracion 18. Analisis 5 fuerzas de Porter

COMPETIDORES
POTENCIALES

*Pastelerias
Colombianas

*Panaderias
convencionales

PROVEEDORES
*Empresa molinera santa COMPETIDORES EN EL
lucia ( harinas fortificadas ) SECTOR CLIENTES
*Empresa fleishman *Pastelerias *Todo el publico
ecuador ( salsas, chantilly) | Colombianas en general a
*Supermercados ( *panaderias "
megamaxi y Supermaxi ) convencionales pz:)_rtlr delos 3
*Empresa Garcia y reinoso anos de edad

*
( moldes e insumos ) Pasteleras ambulantes

SUSTITUTOS

*Pasteleras
ambulantes

Elaborado por: Italo Quevedo

Las amenazas de entrada del negocio: una vez @tioegpste instaurado como empresa dentro del

sector, la potencial competencia tendra que erdremcon estas mismas barreras, sin embargo, la
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empresa ya tendra una ventaja con respecto a kalleenta de postres artesanales es un negocio
nuevo en Pedernales, donde la diferenciacion glegsereduce la amenaza de entrada debido a

gue incrementa la lealtad del cliente.

» La empresa como es nueva, se contrata personditegjmaque son acorde a los
requisitos para la administracién, produccion ytasnteniendo una ventaja de
manera eficaz.

» Acceso a canales de proveedores o distribuciG@eralna empresa en el mercado,
los proveedores tienen que ser mas cauteloso coatkxia prima para la decision

de compra.

» el rendimiento de los compradores: se encuentranelugar estratégico para todo publico en
general de todo tipo de clase social, es impor&mtigente al momento de la dedicion de la compra

sin olvidar los detalles, el cliente es una fugrae que la empresa crezca.

El establecimiento trata de diferenciarse de sogetidores en base a los siguientes parametros:

- Localizacion: Lugar estratégico para todos lasscmidores.

- Horario: disponibilidad de varios horarios ercahton Pedernales.

- Gama de productos.

» Poder de negociacion: Al tratarse de un proyecksetdor de postres, existe cierta dependencia
con los proveedores de la materia prima, ya queesesitan materiales especiales para llevar a

cabo la actividad.
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2.3 Precio
2.3.1 Variables para la fijacion del precio

Las variables tomadas para determinar los costéssdeostres, son los montos que en la
actualidad pagan las personas por adquirirloshetaate, para determinar el precio se considerara

los costos de produccion.

2.3.2 Determinacion del precio

El precio del servicio esta establecido dependigtams requerimientos al producto por
parte de los clientes, ofrece calidad en el prajuctagen lo busca tener un volumen de venta en
el mercado. El fin es buscar beneficios econdmyaasa penetracion selectiva, cubriendo el costo
de los productos. Las estrategias para fijar @nsg considera el mercado meta, la competencia

para poder hacer un analisis sin perder los cagt@soduccion

El precio por el producto se toma en consideralmércostos y gastos mas una margen de
ganancia, un valor justo para economia del sedmigndo en cuenta el precio el mercado. Estos

valores permiten a la empresa crecer y convegmsauevos competidores en el mercado.
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2.4 Distribucion y localizacién

llustracion 19. Distribucion y Localizacion

OFERTANTE CONSUMIDOR

Elaborado por: Italo Quevedo

Para este modelo de negocio no es necesario afgctuales estrategias de distribucion,
ya que en la mayoria de los casos el cliente ltfggctamente al punto de distribucion, estara
ubicado un lugar estratégico en el centro de PatbsxnEs un mercado no explotado para este
producto, contando con todos los permisos y furasiwanto para el desempeiio de la empresa.
Tiene un lugar confortable para los clientes gerledh sus expectativas. Es un modelo de negocio
gue demanda mucho interés y dedicacion se emplequiipos, maquinarias, materiales e insumos

de primera calidad.
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2.5 Estrategias de Promocion

2.5.1 Clientes Claves

» Habitantes de Pedernales que desean degustarliesnrpostre, asi como aquellos que

deseen adquirir un postre para una celebracioseetdeobsequiar un postre a otra persona.

2.5.2 Estrategia de captacion de clientes

Para dar a conocer la empresa se efectuara un@lararketing con varios instrumentos
de publicidad, tanto ATL como BTL. Se ofrecera desttos del 10% a las empresas con las que

se realizaran las alianzas estratégicas.

La estrategia es el producto de calidad que eiteliea a percibir al momento de probar la
contextura y el sabor luego imagen que recordapanciales del producto, el cliente ya realiza

una estrategia marketing de boca en boca que ganleral es el mas efectivo.

Mediante la investigacion se conocio que las pestes gusta recibir informacion acerca

de la reposteria y esta son las mas relevantes esta

Internet: Con el uso de las redes sociales se puede llelgar @ersonas para dar a conocer la
pasteleria Néctar y Mieleé y cada uno de sus ptodupromociones, descuentos y asi estar en

constante contacto con el cliente y mantenerlaméalo.

» Facebook: Es una medio sociales mas utilizada sruetio nos ayudara a promocionar a
la empresa Néctar y Mieleé de manera constant@jaBede la siguiente forma un valor

mensual de $60, y un valor diario $1,00 por cadaldipublicacion,
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= Martes: Publicaciones sobre promociones
= Jueves: Fotos del lugar y promociones (Ocasionales)

» Sabado: Fotos de las personas consumiendo eraél loc

» Instagram: Es una medio sociales mas utilizadd sruedo nos ayudara a promocionar a
la empresa Néctar y Mieleé de manera constantpuleitard 3 veces a la semana con
un valor de $5,00 por cada publicacion, lo cudkejafun total de $60,00 mensual. Esta
actividad se realizara en los siguientes dias:

* Enero: Se publicita la pagina #Néctar y Mieleé
* Junio: Promociones
» Diciembre: con los hashtags: Fotos de las persooragimiendo en el local.

» Whatsapp: Es una medio sociales mas utilizada emuatio de mensajes nos ayudara a

promocionar a la empresa Néctar y Mieleé recopdatatos de manera constante se puede

compartir las diferentes promociones y eventossguean a desarrollar.

Pagina Web:Este medio brindara asesoria mucho mas amplidl@sjgeguidores que no cuenten
con redes sociales, a personas que buscan infanmatevante que servira como referencia para

contactar, obtener informacion dejar sus sugersrypia servira para la mejora de la reposteria.

Material POP

Tarjetas de presentacion:este medio ayudara crear un estimulo y al misemafo crea otra
afeccion a las personas que desean un productvigise informacion de la empresa, este tipo
de material se entregara durante todo el afio & todalientes nuevos que ingresen al local, con

un costo de $0,17 c/u.
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Flyers: Este medio ayudara a promocionar los postresngifitar la marca de los consumidores.
Estos flayers se entregaran en lugares estratégices cantén y tienen un costo de $0,08 c/u.

Este tipo de material se entregara en los meseestgs:

» Enero: Por inauguracion
» Marzo: Por el mes de la mujer
» Mayo: Promociones

» Junio: Dia del padre

Posters: Se utiliza este medio para publicitar a travéscaelton y que ayude a informar a la
poblacién de la fecha de la inauguracion, serédsuailas redes sociales con un costo de $4,40

c/u. Este tipo de material se entregara en los sregaientes:

» Enero: Por inauguracion
= Junio: Dia del nifio (Concurso)

= Diciembre: Navidad

En esta tabla se describe el costo de cada metizadw durante un afio para publicitar a la

empresa.

Tabla 15. Publicidad

PUBLICIDAD
Materia prima Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Material POP 600 400 300 200 200
Péaginas Web 500 150 200 150 150
Redes sociales 600 500 500 500 500
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Impulsadora 300 300 300 300 300

Promociones y descuento 350 350 350 350 350

Totales 2.350 1.700 1.650 1.500 1.500

Elaborado por: Italo Quevedo
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Capitulo IlI
3. OPERACIONES

3.1. Producto

3.1.1. Descripcion del producto

Nadie se resiste a un buen postre, y es gracisabal, suavidad y dulce tentacion que
esconden en cada pedazo. Néctar y Mieleé inviaerigtensilios novedosos y de calidad, como
bandejas antiadherentes, paletas de madera ycplastedidores de temperatura o cualquier otra
herramienta que aparte de facilitar el trabajo,daya que el resultado final sea apetitoso y
visiblemente bien elaborado. La reposteria commtiliye la realizacion de procesos quimicos
muy delicados, por eso hay que tener mucho cuidaatogjemplo, al realizar sustituciones de
huevo, pero o que méas exacto se debe medir esutdéequilla, porque en ésta se puede notar
claramente en el sabor cuando esta de mas. Loepa la empresa estan basados en recetas
tradicionales, se elaboran todos los postres égrde procesos productivos que cuidan al maximo
los ingredientes, consiguiendo de esta manera lor saconfundible, que la diferencia de los
demas productos del mercado. La calidad de losuptod solo se consigue mediante la cuidadosa

seleccidén de materias primas.

Uno de los principales valores del Néctar y Miedeg las exhaustivas medidas de control
y seguridad alimentaria a las que se somete caoleesy de elaboracion de los postres,
reproduciendo en todos y cada uno de ellos lagcETartesanales empleadas desde los inicios de
la empresa. La empresa esta certificada por lasasde seguridad alimentarias al mas alto nivel

gue garantizan todos los productos y procesos.
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3.1.2. Disefio del producto

llustracion 20. Isotipo

llustracion21. Logotipo

it
7 N
I
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llustracion 22. Imagotipo

PANTONE

R: 101
G: 49
B: 12

Pantone 731 C

R: 236

G

B: 39

Pantone 143 C

:0
0
:0
antone BLACK

Ve Qo

Elaborado por: Italo Quevedo

Este imagotipo tiene cuatro colores para representas postres de la empresa y sus
valores tales como amor, calidez, formalidad y cdntodos estos en forma circular porque el
circulo es simbolo de proteccidn y progresion; aedel circulo el nombre de la marca ademas
tiene unas lineas de forma coherente que quiemasmitir sofisticacion; en la parte superior se
encuentra un cake que representa todos los pgsieeseran servidos en la empresa con una cereza

gue representan la pasion que se tiene por la marca
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Eslogan “UN SABOR PARA CADA MOMENTO”

Este eslogan quiere dar a entender a los clieatdgdrencia que tienen los postres con
referencia a los de la competencia y ademas exfaekdzura y calidad que se quiere transmitir

al momento de degustar el postre.

El logotipo y el eslogan muestran la calidad ymifigiacion que se quiere trasmitir a los

clientes y un servicio que se les quiere brindar.

Marca
La marca es el nombre de la empresa que estatoahstn dos partes:
= NECTAR que representa a la pulpa de las frutas quelsargh para los postres.
= MIELEE en italiano que significa en espafiol miel, aumemntamh una é al final para dar

realce al nombre.

3.1.3. Aspectos diferenciales

Néctar y Mieleé ofrece:

» Calidad: Tiene la capacidad de satisfacer las necesidadesggncias o gustos de los
clientes, quienes desean que los productos seloratis por personal capacitado, con
buena infraestructura, servicios adicionales ynelstées de calidad de productos, donde
Néctar y Mieleé ofrece para sus clientes.

» Los precios:es considerado en base de la investigacion dean@ricteniendo en cuenta

los egresos que se presenta la elaboracion.
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* En cuanto da innovacion y servicios adicionalesta empresa quiere brindar un servicio

y una experiencia de emocién al momento de constadi postre.

» El servicio ofrecido por Néctar y Mieleé: es excelente, tiatencion al cliente y cuidado

a los consumidores, mostrando compromiso de reapiiagad, refiriendose desde la

materia prima hasta el momento que el postre Béghente.

» El negocio se encuentra en una excelebieacion: envia sus mensajes a traves de los

medios que el publico objetivo estd utilizando yeoé diferentes promociones y

descuentos.

3.2.  Proceso productivo

3.2.1. Proceso de elaboraciéon o servuccion

llustracién 23. Proceso de servuccion

INICIO TOMAR ORDEN

COMPRA DE

MMATERIA PAINA CNTE

PRODUCCION EXIBHICION EN
DE POSTRL = VITRINAS

Elaborado por: Italo Quevedo
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Aqui se puede observar el proceso en que Néctaelpdlofrece sus servicios y productos, desde

gue el cliente ingresa al negocio, hasta que Ba.ret

3.2.2. Capacidad instalada o tamafio

llustracion 24. Capacidad instalada

2,5m 5.5m
PBOCESO DE ELABORBACION
[P w— | w— ] — C — MP= materia prima
- U= utensilios
a PRODUCCION \ UM utensiio maquinaria
g LL M C= control
£ E | refrigeracién | almacenamiento | L= lavadero
n 3 LL M= llenar moldes
- l / ‘ H= hornos
S E H P E= proceso de enfriamiento
- Co==[  Cemmpp = C= control
almacenamiento
D= decoracion
C= control
E E " é % % refrigeracion
© ™ 49 SALE PRODUCTOS A VITRINA
0&

S ¥ =¥

ST T -
- ¥ Sy =

M vy ¥
vitrinas y AT
atencion

‘g- al cliente I

Elaborado por: Italo Quevedo
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La capacidad de la empresa esta dividida adecuadarpara que el cliente pueda recibir un
excelente servicio; empezando por la bodega defaria prima y demas insumos, la bodega tiene
una longitud de 2,5m de ancho y 5,5m de largo;dssgencuentra el lugar donde se elaboran los
productos con medidas de 5,5m de largo y 5,5m deoares aqui donde se realizan todos los
procesos correspondientes desde la materia pristargvision hasta que sale el producto listo
para la venta, como se puede observar en el gr&kcoealizan constantes controles de calidad
para asi poder entregar productos de calidad. Enguwe el producto esta listo pasa al area de las
vitrinas para la venta y atencion al cliente, misgune mide 3,5m de largo y 3m de ancho. El bafio
tiene medidas de 3m de largo y 2,5m de anchogaldonde se encuentran las mesas para recibir
a los clientes de un costado tiene 13m de largouhanetro de espacio entre cada mesa, en total

se encuentran 13 mesas; el local en total tiersril8e largo y 8m de ancho.

3.2.3. Tecnologias necesarias para el servicio

Tabla 16. Equipos de oficina

Activo Cantidad Precio Total
Computadora + sistema de contabilidad 1 2.000,00 $ 2.000,00
Impresora 1 300,00 $ 300,00
Teléfono 1 30,00 $ 30,00
Router 1 50,00 $ 50,00
Kit Camara de vigilancia 1 750,00 $ 750,00
Grapadora 1 2,00 $ 2,00
Perforadora 1 250 % 2,50

TOTAL 3.135

Elaborado por: Italo Quevedo
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3.2.4. Cronograma de produccién — servuccion

El programa de entrega del producto se realizaateer continua en funcion a como se

va efectuando la produccién del mismo.

Descripcion Tiempo Simbolo
(minutos)
O ODpV

Compra de materia prima 60 . La realiza el gerente
de la empresa

Inspeccion de materia prima 30 . La realiza el gerente

. de la empresa

La materia prima pasa a 1080 La realiza el

utensilios y maquinarias . pastelero

Pasa por el primer control pa 5 . La realiza el

descartar grumos en la masa pastelero

Los utensilios usados pasan &0 La realiza el

lavadero y son limpios para . pastelero

NuUevo uso

Se procede a llenar moldes 20 . La realiza el
pastelero

Los moldes pasan a los hornos 40 La realizal
pastelero

Pasan por un proceso 30 . La realiza el

enfriamiento pastelero
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Se realiza el segundo control parkb
gue el postre esté listo para ser

decorado

Entran al almacenamiento p 10

poco tiempo

Son decorados segun la necesidad

del cliente

Se realiza el ultimo control pal 10
gue el postre esté listo para

puesto en vitrina

Se ponen en el refrigerador ef0
caso de ser necesario 0 caso

contrario a vitrina

Entrega al cliente 30

Facturacion 5

Elaborado por: Italo Quevedo
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3.2.5. Control de calidad

El producto por certificar debe cumplir permanergrta con todos los requisitos
establecidos en el documento normativo de refesevigente. Este requisito se
verificara mediante auditorias a la calidad deldpoto realizadas por personal
técnico del INEN. Si el producto incumple con unmas requisitos establecidos
en el Documento Normativo de Referencia, el INENifica por escrito al

Representante Legal de la empresa fabricanteosl im¢umplimientos detectados,
para que éste, implemente las correcciones o a&sicorrectivas necesarias. Si
nuevamente se detecta una no conformidad al prodsetda por terminado el
proceso y se notifica formalmente a la empresan@ifaciéon del proceso de
certificacion. La empresa puede reiniciar el procgsesentando una nueva

solicitud de certificacion, adjuntando la documeitita (INEC, 2015).

Las empresas que cumplen con los requisitos estdddg recibiran el Certificado
de Conformidad con Sello de Calidad INEN para eldpcto solicitado, previo
informe favorable de la Direccion Técnica de Vatida y Certificacion del INEN.
El Certificado de Conformidad con Sello de CalitldEN otorgado a un producto
tiene una vigencia de 3 afios cuando se otorgarpoena vez y de 3 afos en las

renovaciones (INEC, 2015).

Las normas de la seguridad o confianza laboratayzir deben estar acorde al espacio
fisico para el proceso, puesto que para tenerachéd el producto se debe aplicar todas las normas

establecidas, estas normas es por las leyes nesqraa industrias del sector alimenticio.

Algunas de las normas se aplican son las siguiebtdizar la vestimenta apropiada al

momento de elaborar los productos tales como:
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« Guantes

* Gorros

* Mandiles, etc.

» Utilizar la gestién de calidad para aprobar el patd terminado.

El control de la calidad es un mecanismo para thetecrores asegurando que la empresa
tenga que mejorar la calidad en el producto ymice. Hay técnicas para mejorar la calidad los
productos y servicios. Es una estrategia paraliestes que estén ofreciendo calidad. Se utilizan

ciertos mecanismos para el control calidad delyctmly servicio ofrecido:

* La encuesta a los clientes, es una herramienta amocer de calidad del producto y

servicio de los clientes, Las encuestas con pragutg opcion multiple.

« Llamada telefonica, es otra opcion que se puedeldaguimiento después de la comprar
del producto, se llama a los clientes y pregurgasleobservacion del mismo, se hace en
base la informacién de contacto entregada por iehtel al momento de percibir el

producto.

Se logra controlar la calidad cumpliendo con lasmas de proteccion de salud y de

seguridad, la empresa mantiene el orden respestivodas las actividades que se desarrollan.

3.3. Equipos e infraestructura necesarios

Se describen algunos equipos que ayudaran al cudkath empresa.
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Tabla 17. Muebles de oficina

Activo Cantidad Precio Total

Escritorio 110,00 $ 110,00
Alarma Contra Incendio 1 26,0C $ 26,00
Extintor 10 Libras 2 60,00 $ 120,00
Mostrador 1 40,00 $ 40,00
Sillas Para Oficina 1 28,00 $ 28,00
Comedor Rectangular 13 265,00 $ 3.445,00
Dispensador De Agua 1 80,00 $ 80,00

TOTAL 3.849

Elaborado por: Italo Quevedo
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Tabla 18. Equipos necesarios para la produccion

Equipos necesarios para la produccion

Detalle Cantidad Precio Total
Horno UNOX 4 Parrillas 1 3.000,00 $ 3.000,00
Espétula De Aguja UNOX 3 10,00 $ 30,00
Batidora Eléctrica KITCHENAID 1 700,00 $ 700,00
Mesa De Aluminio 1 3.000,00 $ 3.000,00
Cocina KITCHENAID 1 750,00 $ 750,00
Microondas KITCHENAID 1 350,00 $ 350,00
Licuadora KITCHENAID 1 250,00 $ 250,00
Latas De Horno UNOX 20,00 $ 80,00
Silpax De Horno UNOX 3500 $ 140,00
Repostero De Vidrio 20,00 $ 80,00
Vitrina De Refrigeracion Exhibicién 2 1.250,00 $ 2.500,00
Vitrina De Refrigeracion Bodega 1 $1.800,00 $ 1.800,00
Plato Para Postre 70 270 % 189,00
Kit 6 Cuchara De Postre 12 6,00 $ 72,00
Kit Batidora Manual OXO 1 60,00 $ 60,00
Gramera OXO 1 90,00 $ 90,00
Kit Espatula OXO 1 30,00 $ 30,00
Kit Cuchillo WUSTHOF 1 250,00 $ 250,00
Kit Medidores De Cuchara OXO 1 30,00 $ 30,00
Kit Medidores De Tasas OXO 1 45,00 $ 45,00
Desmoldable De Postres UNOX 6 2500 $ 150,00
Termémetro 1 90,00 $ 90,00
Bolillo 1 30,00 $ 30,00
Cortador De Postre 1 15,00 $ 15,00
Espatula De Codo UNOX 1 10,00 $ 10,00
Kit Mangas OXO 1 20,00 $ 20,00
Kit De Boquillas OXO 2 80,00 $ 160,00
Kit De Brochas OXO 1 10,00 $ 10,00
Papel De Horno 1 3,00 $ 3,00
Chino 1 1500 $ 15,00
Moldes Con Comparticion 3 20,00 $ 60,00
Jarra De Mililitro OXO 1 30,00 $ 30,00
Lapiz Decorativo 3 $ 1000 $ 30,00
Aire Acondicionado 40000 1 2.500,00 $ 2.500,00
Letrero Luminoso 1 806,00 $ 806,00
Letras 3D 1 60,00 $ 60,00
TOTAL $ 13.446,00

Elaborado por: Italo Quevedo
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3.4. Requerimientos de mano de obra
Néctar y Mieleé, detallara todo los gastos de meridnumano de la empresa (décimo

tercero, cuarto, vacaciones, fondos de reserva).

Tabla 19. Sueldo primer afio

SUELDOS EMPLEADOS PRIMER ANO 2019

CARGO PERSONAL Remuneracion $ Beneficios $ Total
.. A.
Mensual Comisiones T.Anual 13erS. 14t0S. Vacac. anual
Patronal

GERENTE 1.100 13.200 1.100 394 550 1.471,8 16.716
CHEF PASTELERA 1 1.100 13.200 1.100 394 550 1.471,8 16.716
VENDEDOR 1 394 4,728 394 394 197 527,2 6.240
VENDEDOR 2 394 100 5.928 494 394 247 661,0 7.724
AYUDANTE DEL CHEF 1 394 100 5.928 494 394 247 661,0 7.724
VENDEDOR 3 394 4,728 394 394 197 527,2 6.240
Total 3.776 200 47.712 3.976 2.364 1.988 5.320 61.360

Elaborado por: Italo Quevedo

Tabla 20. Sueldos a partir del segundo afio

SUELDOS EMPLEADOS A PARTIR DEL SEGUNDO ANO 2020

CARGO PERSONAL Remuneracion $ Beneficios $
Total
H2TEEL Al;rﬁal Slu?:eelcrjo Sll:g&o VETEEL resFérva Pat?c-)nal anual
S LT 13200 1100 394 550 1100 1472 17815
CHEF PASTELERA1  1.100 _ 13200 M9 20, es0 1100 1472 1ogie
VENDEDOR 1 e 4860 % 304 203 405 42 6 808
ML IPIoelold 405 100 6060  °%° 304 253 505 676 g 392
S 405 100 6060  °%° 304 253 505 676 g 302
VENDEDOR 3 i 4860 % 304 203 405 42 4 808
UEIEY 3820 500 48240 40?0 2364 2010 4018 °37° e6.031

Elaborado por: Italo Quevedo
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3.5. Requerimientos de insumos productivos
Para producir un producto se necesita la matefraapnecesario. A continuacion, se

detallara.

3.5.1. Costos variables en materia prima

Tabla 21. Costos variables en materia prima

COSTOS VARIABLES ANUALES

Cantidad total proyectadas anual: 11.810 Unidades mensuales proyectadas 984
Materia prima Unid. Totales Unid/Medi P. unitario Total Mes  Total anual
ACEITE VEGETAL 1,9 CANECA 20 LT 27,00 52,5 630
AGUA 2,4 BIDON 1,25 3,0 36
AZUCAR 6,1 QUINTAL 38,00 230,5 2.765
AZUCAR EN POLVO 11,5 CAJA 6 UNI 500G 9,00 103,3 1.240
BICARBONATO DE SODA 0,6 KILO 7,00 4,1 50
f&%}j‘o SIS AELD) 6,2 CAJA 6 UNI 1KL 45,00 280,5 3.366
CEREZA EN ALMIBAR 9,7 CAJA 12 UNI 210G 50,04 486,6 5.840
CHANTILLY 24,6 CAJA 6 UNI 500G 27,00 664,3 7.972
CHOCOLATE NEGRO 50% 17,1 CAJA 24 UNI 150G 40,00 683,5 8.202
CHOCOLATE NEGRO 65% 13,7 CAJA 24 UNI 150G 41,00 560,4 6.725
COLORANTE ROJO 9,8 CAJA PQ 5 UNI 10G 3,38 33,3 399
CREMA DE LECHE 20,5 CAJA 12 UNI 1LT 43,56 893,2 10.718
CREMOR TARTARO 0,2 FRASCO 500G 4,00 0,8 9
DURAZNO EN ALMIBAR 1,2 CAJA 3 UNI 3000G 37,62 45,3 543
FRAMBUEZA 2,1 CAJA 12 UNI 200G 44,16 90,5 1.087
FRESA 13,1 CAJA 6 UNI 1KL 11,50 150,9 1.811
GALLETA MARIA MOLIDA 3,6 CAJA 36 UNI 172G 26,28 94,0 1.128
GELATINA SIN SABOR 3,4 CAJA 12 UNI 100G 31,80 106,9 1.283
GLUCOSA 14 CAJA 12 UNI 500G 16,20 23,3 279
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HARINA PASTELERA 3,9 QUINTAL 38,00 146,9 1.763
HELADO 1,4 TAMBOR 29,00 40,8 489
HOJAS DE MENTA 1,0 KILO 3,00 3,0 35
HUEVOS 200,1 CUBETA 4,00 800,5 9.606
LECHE 7,0 CAJA 12 UNI 1LT 13,00 90,6 1.088
LECHE CONDENSADA 10,8 CAJA 24 UNI 397G 53,76 579,7 6.957
LECHE EVAPORADA 8,2 CAJA 24 UNI 410G 71,28 584,6 7.015
LIMON 4,2 KILO 2,00 8,4 101
MAICENA 6,6 CAJA 6 UNI 400G 10,80 70,9 850
MANJAR 19,7 CAJA 12 UNI 250G 13,00 255,9 3.071
MANTECA VEGETAL 0,0 CAJA 3 UNI 3000G 22,00 0,5 6
MANTEQUILLA SIN SAL 15,1 CAJA 1 UNI 4KL 21,00 317,8 3.813
MORA NEGRA 7,7 CAJA 6 UNI 1KL 13,00 100,2 1.203
NARANJA 19,7 KILO 2,50 49,2 591
NUECES 14,8 FRASCO 1KL 20,00 295,3 3.543
POLVO DE HORNEAR 2,5 CAJA 12 UNI 100G 20,00 49,2 591
QUESO CREMA 13,7 CAJA 12 UNI 600G 31,00 423,7 5.085
RON 2,5 BOTELLA 750 ML 50,00 123,0 1.476
SAL 0,5 KILO 1,00 0,2 3
VAINILLA 14,8 FUNDA 2 VAI 10,00 147,6 1.772
VINAGRE BLANCO 2,0 BOTELLA 500G 3,00 59 71
CONTENEDOR 19,7 PAQT 25 UNI 5,00 98,4 1.181
ETIQUETA 1,0 MILLAR 10,00 9,8 118
AGUA PURIFICADA 0,0 TANQUE 60 60,00 0,0 0
Totales 526 8.709 104.509

Elaborado por: Italo Quevedo
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Tabla 22. Costo unitario por producto

PASTEL 3 LECHE
MOJADA DE CHOLATE
BROWINE
CHESSCAKE

PASTEL IMPOSIBLE
RED VELVER

CAKE DE NARANJA
BRAZO GITANO
BAVAROIS

SELVA NEGRA

Elaborado por: Italo Quevedo

3.5.2. Gastos fijos en insumos

Tabla 23. Servicios basicos

SERVICIOS BASICOS

Item

Luz

Agua

Internet

Teléfono

Bidones De Agua
Totales

Elaborado por: Italo Quevedo

Unid. Totales

91

1,0 315,0C
1,0 30,0(¢
1,0 30,0
1,0 15,01
15,0 1,2

Costo Unitario

$
$
$
$
$
$
$
$
$
$

9,01

315,0
30,0
30,0
15,0
18,8

409

2,1
16,22
8,98
7,61
9,03
9,55
5,36
8,47
5,48
14,69

P. unitario Total Mes Total anual

3.780,0

360,0
360,0
180,0
225,0
4.905



Tabla 24. Arriendo

Arriendo de local 1,0 800,0! 800,0 9.600,0

Totales 800 9.600

Elaborado por: Italo Quevedo

Tabla 25. Utiles de oficina

Resmas de Papel 1,0 3, 3,5 42,0
Tinta para impresora 1,0 2,00 12,0 1440
Folder 1,0 5,0C 50 60,0
Kit de Esferos 1,0 1,7 1,8 21,0
Caja de grapas 1,0 15 15 18,0
Caja de Clips 1,0 1,5 15 18,0
Totales 25,3 303,0

Elaborado por: Italo Quevedo
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Tabla 26. Implementos de limpieza

IMPLEMENTOS DE LIMPIEZA

Item

Escoba

Cloro (Galon)

Trapeador

Fundas De Basura
Limpiador Acero Inoxidable
Quita Grasa Acero Inoxidable
Deterjente

Franela

Brocha

Espatula

Mascarillas De Limpieza
Guantes De Limpieza
Rollo De Papel Industrial
Mascarillas De Boca
Totales

Elaborado por: Italo Quevedo

Unid. Totales

1,0
1,0
1,0
2,0
0,5
0,5
5,0
0,3
0,5
0,5
0,5
1,0
0,5

0,3
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1,5
2,0(
2,0(
02,(
10,00
10,00
5,01
3,0C
2,0C
2,0(
10,00
2,50
14,00

,aet

15
2,0
2,0
4,0
5,0
5,0
25,0
0,8
1,0
1,0
5,0
2,5
7,0
3,5

65

P. unitario Total Mes Total anual

18,0
24,0
24,0
48,0
60,0
60,0
300,0
9,0
12,0
12,0
60,0
30,0
84,0
42,0

783



Tabla 27. Mantenimiento

M Aires acondicionados 0,5 50,00 25,0 300,0
M Instalaciones - actualizacién 50, 50,00 25,0 300,0
M Equipos informaticos 0,5 25,00 12,5 150,0
M Maquinarias de produccion 0,5 100,00 50,0 600,0
Totales 113 1.350

Elaborado por: Italo Quevedo

Tabla 28. Servicios profesionales

Contador 1,0 125,0( 125,0 1.500,0

Totales 125 1.500

Elaborado por: Italo Quevedo

Tabla 29. Seguros

Seguros 1,0 170,8 170,8 2.050,0

Totales 171 2.050

Elaborado por: Italo Quevedo



3.6. Seguridad industrial y medio ambiente

3.6.1. Normativa de prevencion de riesgos

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) accidente es un hecho
eventual, anémalo e involuntario del cual resustidadfisico o psiquico, como con-

secuencia de una falta de prevencion o defectegleislad” (Telégrafo, 2011).

Un accidente no ocurre por circunstancia catastspfes falta de prevencién o de

seguridad, se puede evitar de muchas manera teneithdo.

3.6.2. Normativa ambiental

La empresa cumplird con los requisitos establecgias para la proteccion del medio

ambiente

» Estipular un ambiente seguro y saludable.

* Reducir la contaminacion de cualquier sustanciscéox

Monitorear periddicamente aquellas emisiones gaseoBquidas y solidas,
requeridas por la reglamentacion nacional, de doueon los cronogramas
establecidos y aprobados por las entidades Amiésntee Control, relacionadas

con las actividades de la empresa (Ministerio dadRenes Laborales, 2012).

Aquellos que se encuentran determinados en eldisteacional de desechos
especiales. Estos listados seran establecidosugplizeidos mediante acuerdos

ministeriales. (Ministerio del Ambiente del Ecuad2®15)
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La normas del el impacto ambiental hoy en dia@sta mas empeorando el clima, las

contaminaos sin darnos cuenta, hay que tomar sier@lidas y seguridad para que el medio

ambiente tenga una seguridad, toda empresa delveessiente de cada producto.

Se utilizan perioddicos para los equipos que searsarios.

controlar los desechos soélidos producidos, seatdn recipientes y fundas adecuadas para
los diferentes desechos.

Clasificar botellas plasticas y de vidrios pararseitilizadas.

Crear politicas internas de la empresa para eladoidlel medio ambiente y que los

resididos lo ubiquen en sus respectivos lugares.
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Capitulo IV

4. FINANCIERO

4.1.

Sistema de cobros y pagos

Independientemente del volumen de inversion inica# la posibilidad de su financiacion,

el trafico comercial generard para la empresa solpranos pagos cuya temporalidad debera

gestionar de forma efectiva.

4.1.1.

4.1.2

Sistema de Cobros

Sistema prepago: Este sistema se utilizara paselvgcios que consiste en recibir el 50%
de pago por adelantado y luego en la entrega deupto el 50% restante; para las personas

gue desean realizar pedidos adelantados.
Sistema de pago inmediato: El pago inmediato sereeh entregar el producto a penas se

recibe el pago por el mismo. Este sistema es ysadia mayoria de los negocios.

Sistema de pagos

Crédito directo: Los proveedores otorgado un coédktl5 dias laborales.
Pagos posfechados: Los pagos se haran medianteesisasfechados a 15 dias laborables.
Transferencias: Los pagos por transferencias slrgpués de recibir los productos que se

utilizaran. Solo en aquellos proveedores que nergenas opciones anteriores.
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4.2. Presupuesto de ingresos y costos
4.2.1. Presupuesto de ingresos.

El presupuesto de ingresos de Néctar y Mieleé potag tomando en cuenta la inflacion

de 2.5 % por afio

Tabla 30. Ingresos anuales

Afnol ANo2 Afo3 Afo4 Afo5

$ 238.911 $ 269.372 $ 303.71 $ 342.441 $ 386.102

Elaborado por: Italo Quevedo

4.2.2. Presupuesto de costos

Son todos los detalles que tienen en relacion eoprdduccion o gastos directos e
indirectos, administrativos y de ventas considevalod gastos fijos y variables por cada afio

durante un periodo de 5 afos.

Tabla 31. Costos totales

PRESUPUESTOS DE GASTOS ANUALES

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costos/Gastos $ Total $ Total $ Total $ Total $ Total
GASTOS DE PERSONAL 58,233

63,557 65,146 66,775 66,775

Fijos

SERVICIOS PRESTADO 1,500
1,538 1,576 1,615 1,656
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SERVICIOS BASICOS 4,905
5,028 5,153 5,282 5,414

ARRIENDOS 9,600
9,840 10,086 10,338 10,597

MATERIALES Y UTILES DE

303

OFICINA 311 318 326 334
IMPLEMENTOS DE LIMPIEZA 783

803 823 843 864
MANTENIMIENTOS 1,350

1,384 1,418 1,454 1,490
PUBLICIDAD 2,350

1,743 1,691 1,538 1,538
SEGURO POR SINIESTROS 2,050

2,101 2,154 2,208 2,263
SubTotal 81,074

86,303 88,366 90,379 90,931
GASTOS DE PERSONAL 3,127

3,205 3,285 3,368 3,452

Variables COSTO DE LA MATERIA PRIM/ 104,509
107,122 109,800 112,545 115,359

SubTotal 107,636
110,327 113,086 115,913 118,811

TOTAL 188,710
196,631 201,452 206,292 209,741

Elaborado por: Italo Quevedo

4.2.3. Estado proforma de pérdidas y ganancias

Refleja los resultados de las ganancias del proyiectiendo en cuenta los ingresos y

egresos totales, en el transcurso del periodofibetjae se generan.
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Tabla 32. Estado de Pérdidas y Ganancias

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Rubros 1 2 3 4 5

VENTAS NETAS 238,911 269,372 303,717 342,441 386,102

COSTO DE VENTAS

(-)Costos directos 107,577 110,266 113,023 115,848 118,745
(-)Gastos indirectos 34,657 37,054 37,980 38,930 39,247
(-)Depreciacion 2,869 2,869 2,869 1,825 1,825
UTILIDAD BRUTA 93,808 119,182 149,844 185,838 226,286
(-)Gastos de administracion (A2) 21,111 22,766 23,335 23,918 24,037
(-)Gastos de venta (A2) 25,365 26,544 27,113 27,595 27,713
(-)Amort. de activos diferidos 1,632 1,632 1,632 1,632 1,632
UTILIDAD OPERATIVA 45,699 68,240 97,764 132,692 172,904
(-)Gastos financieros (Tabla amort) 5,482 4,610 3,639 2,555 1,347
V.A.l.PE 40,218 63,630 94,126 130,137 171,557
(-)Partcip. Empl. 15% 6,033 9,544 14,119 19,521 25,734
V.A IMP. RENTA. 34,185 54,085 80,007 110,617 145,824
(-)Impuesto a la renta 25% 4,102 13,521 20,002 27,654 36,456
UTILIDAD NETA 30,083 40,564 60,005 82,963 109,368

Elaborado por: Italo Quevedo
4.2.4. Andlisis de punto de equilibrio

El punto de equilibrio es una herramienta que $§ar@ conocer el momento exacto donde

los costos fijos y variables se encuentran cutseEa base a los ingresos, costos y gastos tratados
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en el presupuesto de ingresos y costos se apraxinpdinto de equilibrio para la produccion en

diferentes escalas productivas que se veran ancaidn:

Tabla 33. Punto de equilibrio mensual

PUNTO DE EQUILIBRIO MENSUAL

Indicador Valor
Gastos Fijos $6.756,14
Unidades a Vender promedio 984
Precio de venta u. promedio $20,23
Costo variable u. promedio $9,11
P. E. en unidades 608
P.E.en US$ $12.295,75

Elaborado por: Italo Quevedo
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Tabla 34. Punto de equilibrio mensual por rangos

Unidades T. Costos Fijos C. V. U

61

122

182

243

304

365

425

486

547

608

669

729

790

851

912

973

1033

1094

1155

1216

Elaborado por: Italo Quevedo

6.756

6.756

6.756

6.756

6.756

6.756

6.756

6.756

6.756

6.756

6.756

6.756

6.756

6.756

6.756

6.756

6.756

6.756

6.756

6.756

9,1
9,1
9,1
9,1
9,1
9,1
9,1
9,1
9,1
9,1
9,1
9,1
9,1
9,1
9,1
9,1
9,1
9,1
9,1

9,1

T.C.V

554

1.108

1.662

2.216

2.770

3.324

3.878

4.432

4.986

5.540

6.094

6.648

7.201

7.755

8.309

8.863

9.417

9.971

10.525

11.079

T. Costos PVP Prom.
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7.310

7.864

8.418

8.972

9.526

10.080

10.634

11.188

11.742

12.296

12.850

13.404

13.958

14.512

15.066

15.620

16.173

16.727

17.281

17.835

20,2
20,2
20,2
20,2
20,2
20,2
20,2
20,2
20,2
20,2
20,2
20,2
20,2
20,2
20,2
20,2
20,2
20,2
20,2

20,2

Ingresos.
1.230
2.459
3.689
4.918
6.148
7.377
8.607
9.837

11.066
12.296
13.525
14.755
15.984
17.214
18.444
19.673
20.903
22.132
23.362

24.591

Rentab.

-6.081

-5.40¢

-4.72¢

-4.05¢

SEISIG

-2.70z

-2.027

-1.351

-67¢€

0

67€

1.35]

2.027

2.702

3.37¢

4.05¢

4.72¢

5.40¢

6.081

6.75¢€



llustracion 25. Punto de equilibrio mensual.

30.000
20.000 /
15.000 //
10.000 //
5.000 /
NV D DO >0 DD OO NN DD DN D b
O RVTRPT AR AT A QTP S E AV A DTG S
Ingresos. ———T. Costos
4.3. Inversiones

Se analiza las inversiones de la creacion de laesapNéctar y Mieleé, con un activo fijo

de $30.490 dolares americano y activo circulant®4¥el78 dolares americano

Tabla 35. Inversion total

INVERSIONES

INVERSION $ %
ACTIVO FIJO 30.490 39%
ACTIVO CIRCULANTE 47.178 61%
TOTAL 77.667 100%

Elaborado por: Italo Quevedo
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4.3.1. Andlisis de inversiones

Para la creacion de la empresa Néctar y Mieledelse invertir $77.667 dolares americano.

Se considera la categorias activo fijo es consigara la produccién y el capital de trajo o

circulante es la operacién para la empresa.

A continuacion, se detalle la composicion de ldives.

Tabla 36. Plan de inversion

PLAN DE INVERSION Y ORIGEN DE FONDOS

PLAN DE INVERSION

Inversion fija Monto Aporte  Crédito Total
ACTIVOS
Terrenc - - -
Edificio - - - -
Adecuacione 1.900 1.900 1.900
Magquinarias, equipos y herramien 16.581 9.848 6.733 16.581
Vehiculo - - -
Muebles y equipos de ofic 3.849 3.849 3.849
Gastos de Constitucic 8.160 8.160 8.160
TOTAL 30.490 9.848 20.642 30.490
CAPITAL DE TRABAJO
Costo direct 26.894 7.500 19.394 26.894
Costo indirect 8.664 2.000 6.664 8.664
Gastos Administrativos 5.278 1.500 3.778 5.278
Gastos de vent 6.341 2.000 4.341 6.341
TOTAL 47.178 13.000 34.178 47.178

INVERSION TOTAL= INV.FIJA.+CAP.TRABAJO 77.667

Elaborado por: Italo Quevedo
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En el siguiente literal describe el programa ymdéeio para desembolsar el dinero y hacer

las inversiones dentro del proyecto.

4.3.2. Cronograma de inversiones

Néctar y Mieleé tiene un plan de inversiones desdds activos se presenta un cronograma

de estas.

Tabla 37. Cronograma de inversiones

ACTIVIDAD ANO 0

Compra de muebles y equipos de oficina $ 3849.00
Compra de herramientas y mobiliarios para adecnasio $ 1900.00
Compra de suministros e insumos productivos 16580.50
Tramites: permisos, patente, etc. $ 9860.00

Elaborado por: Italo Quevedo

4.4. Plan de financiamiento

El plan de financiamiento sera manejado con dastése

» Fondos propios: el 39% de la inversion sera desespropios. Es posible que no se llegue
a cubrir todo, pero este hecho implica compromigmugde facilitar que se obtenga el

financiamiento bancario que se requiere.
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« Deuda: El 61% de la inversion seréa obtenido coanfimmiento bancario en Banco

Pichincha y en Corporacion Financiera Nacionaigteo una justificacion previa del uso

de los fondos.

4.4.1. El costo del proyecto y su financiamiento

Nectar y Mielee, presenta el costo del proyectadé/os y pasivos de como estara

financiado.

Tabla 38. Estado de situacion inicial

ESTADO DE SITUACION INICIAL

ACTIVOS

PASIVOS

ACTIVOS CORRIENTE

PASIVO CORRIENTE

Caja 47,178
TOTAL ACT. CTE. 47,178 TOTAL PASIVO CTE -
ACTIVOS FIJOS PASIVO A LARGO PLAZO
Maquinarias, equipos o _
] 16,581  Credito bancario 47,667
herramienta
) . TOTAL PASIVO LARGO
Muebles y equipos de oficina 3,84¢ 47,667
PLAZO
Adecuacione 1,900 TOTAL PASIVO 47,667
TOTAL ACT. FIJOS 22,330 PATRIMONIO
ACTIVOS DIFERIDOS CAPITAL 30,000
Gastos de puesta en marc 8,160 TOTAL PATRIMONIO 30,000
TOTAL ACT. DIFERIDOS 8,160
TOTAL ACTIVOS 77,667 TOTAL PAS.Y PATR. 77,667

Elaborado por: Italo Quevedo
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4.4.2. Fuentes y usos de fondos

Es una herramienta para saber la inversion, capivgio y prestamos bancarios.

* Recursos Propio; 39 %

« Crédito bancario; 61%.

Tabla 39. Origen de fondos

ORIGEN DE FONDOS

DETALLE
Recursos propio 30,000 39%
Crédito bancario 47,667 61%
TOTAL 77,667 100%
Elaborado por: Italo Quevedo

Tabla 40. Estructura accionaria
ESTRUCTURA ACCIONARIA

DETALLE MONTO %
Accionista 1 9,000 30%
Accionista 2 9,000 30%
Accionista 3 12,000 40%
TOTAL 30,000 100%

Elaborado por: Italo Quevedo
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Tabla 41: Fondos netos

Rubros 0 1 2 3 4

Utilidad Neta
30,083 40,564 60,005 82,963

(+)Depreciacién

2,869 2,869 2,869 1,825
(+)Amort. de activos diferidos

1,632 1,632 1,632 1,632
(-)Costo de inversion fija - - - -

30,490

-)Capital de trabajo - - - -
C)cap : 47,178
(-)Pago del capital (amortizacién)
Préstamo 7,578 8,450 9,421 10,505

Flujo de fondos Netos
77,667 27,006 36,616 55,085 75,914

Elaborado por: Italo Quevedo

109,368

1,825

1,632

11,713

99,479

La evaluacion financiera de Néctar y Mieleé derapresa y constituye la base para

calcular las ganancias de todos los periodos. sixmanera se puede analizar si el proyecto es

factible o no factible.

4.4.3. Estado Balance General

Es un aproximado de las ganancias que tiene eéproWectar y Mieleé de lo que tiene

el proyecto que son los activos, pasivo aport@sisdcios. Como esta la disponibilidad de dinero

y el estado de sus deudas, tal como se muestraiauarcion:
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Tabla 42: Balance general

Rubros 0 1 2 3 4 5
Caja 47,178 84,318 133,865 200,004 288,973 405,099
TOTAL ACT.
CTE. 47,178 84,318 133,865 200,004 288,973 405,099
ACTIVOS FIJOS
Inversion fija
22,330 22,330 22,330 22,330 22,330 22,330
Depreciacion - - - - -
acumulada (-) 2,869 5,738 8,608 10,432 12,257
ACTIVOS TOTAL ACT.
FIJONETO 22,330 19,460 16,591 13,722 11,897 10,073
ACTIVOS
DIFERIDOS
Gastos
preoperativos 8,160 8,160 8,160 8,160 8,160 8,160
Amortizacion - - - - -
acumuladas (-) - 1,632 3,264 4,896 6,528 8,160
TOTAL ACT.
DIF. NETO 8,160 6,528 4,896 3,264 1,632 -
TOTAL
ACTIVOS 77,667 110,307 155,352 216,990 302,502 415,172
Part. Empl. Por
PASIVO pagar - 6,033 9,544 14,119 19,521 25,734
Imp. por pagar a
la renta - 4,102 13,521 20,002 27,654 36,456
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TOTAL PAS.

CTE. - 10,135 23,066 34,121 47,175 62,189
PASIVO LARGO

PLAZO
Crédito bancario

47,667 40,089 31,639 22,218 11,713 -

TOTAL PAS.
LARGO PLAZO 47,667 40,089 31,639 22,218 11,713 -

TOTAL PASIVOS
47,667 50,224 54,705 56,338 58,888 62,189

Capital
30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000

Utilidad ejercicio

anterior - 30,083 70,647 130,652 213,615
PATRIMONIO
Utilidad presente
ejercicio - 30,083 40,564 60,005 82,963 109,368
TOTAL

PATRIMONIO 30,000 60,083 100,647 160,652 243,615 352,982

TOTAL PAS. Y PATR.
77,667 110,307 155,352 216,990 302,502 415,172

Elaborado por: Italo Quevedo

4 5. Evaluacion

El disefio que es todo lo anteriormente realizatbogvaluacion de la empresa que es lo
gue se realiza en este apartado, son instrument$egpermiten a Néctar y Mieleé afrontar o
disminuir en forma eficiente la incertidumbre quésta al inicio a la accidon de invertir, ademas
se incluye el andlisis y prevision de las expedstigue formaran el entorno de la nueva unidad

productiva. Algo muy importante es que ayuda auardh viabilidad de la empresa; es decir, la
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evaluaciéon permitira determinar, con un menor vegge cuando el proyecto era una idea o un
perfil, los resultados que se piensan obtener derrdaada decision de invertir permitiendo

ademas la posibilidad de priorizar la utilizaci@lds recursos.

4.5.1. Valor actual neto o Valor presente neto

El Valor Presente Neto es el método mas conocitho lora de evaluar proyectos de
inversion a largo plazo, ademas permite deternsinama inversion cumple con el objetivo basico
financiero que es maximizar la inversion y a su peemite determinar si la inversion puede

incrementar o reducir el valor de las empresas.

Es importante tener en cuenta que el valor delNMlesente Neto de la empresa depende
de las siguientes variables: la inversion iniciavia, las inversiones durante la operacion, los
flujos netos de efectivo (flujo de caja), la tasadéscuento (costo de oportunidad del dinero) y el

namero de periodos que dure la empresa.

Para el caso de Néctar y Mieleé es positivo losigigifica que el valor de la firma tendra

un incremento equivalente al monto del Valor Presaieto.

Tabla 43: Flujo de caja

Rubros 0 1 2 3 4 5

Utilidad Neta
30,083 40,564 60,005 82,963 109,368

(+)Depreciacién
2,869 2,869 2,869 1,825 1,825

(+)Amort. de activos diferidos
1,632 1,632 1632 1,632 1,632
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(-)Costo de inversion fija

30,490
-)Capital de trabajo -
()Cap : 47,178
(-)Pago del capital (amortizacién)
Préstamo 7,578

Flujo de fondos Netos
77,667 27,006

Elaborado por: Italo Quevedo

Tabla 44: Indicadores financieros

8,450

36,616

9,421 10,505 11,713

55,085 75,914 99,479

VAN

Tasa de descuento

TIR

ROI (retorno de la inversion)

113,752

12.98%

50.7%

1.46

Elaborado por: Italo Quevedo

45.2. Tasa interna de retorno

El TIR, es el tipo de descuento que hace que el \dAalizado en el punto anterior sea igual a
cero, es decir, el tipo de descuento que igualalel actual de los flujos de entrada con el flujo
de salida inicial y otros flujos negativos actuadias de la empresa; permite identificar si un
proyecto de emprendimiento es viable invertir, @erando otras opciones de menor riesgo o
aplicando nuevas estrategias para obtener un HRv@ permitiendo organizar de mejor manera
cada valor financiero, sea como los costos, gastosumo, como la inversion. Teniendo en cuenta

gue el TIR debe ser superior al costo del capitglleado o al costo de oportunidad de este, se
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puede determinar que la TIR es 50,7% que es sueel@ tasa de descuento con 12,98% un

porcentaje en base al VAN de $113,752; lo que aieterque el proyecto si es rentable.

4.5.3. Periodo de recuperacion de la inversion

PRI: Periodo de recuperacion de la inversion, fieresal tiempo necesario en afios o meses
en el cual se recuperara la cantidad de dineratidee Es oportuno identificar los resultados
financiero de Néctar y Mieleé, donde se logra deitear con base en el VAN y el TIR el periodo
de recuperacion de la inversion el cual sera din8,d8 mes y 3 dias. Es oportuno mencionar que
la inversién del emprendimiento es estable, (sierten valor exagerado para la puesta en marcha

del mismo). A continuacioén, se detallara en laaabl

Tabla 58: Indicadores financieros

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

Afos Inversién FFN VP FFN VP Acum. Recup.
- -77.667 -77.667
1 27.006 23.903 23.90 -53.764
2 36.616 28.868 46.80 -29.861
3 55.085 38.197 76.492 -1.175
4 75.914 46.593 114.689 37.022
5 99.479 54.041 161.281 83.614

Férmula:

a 3

PR = a+[(b-c)/ d)]

. Donde: b 77.667
ad= Afio anterior inmediato a que se recupera la Cc 76.492
inversion.

d 114.689

b= Inversién inicial.

C= SHAIR He- 0 D0 U RERIg NSNS _

[ d= FNE del afio en que se satisface la inversion.

3 afios 0 meses 3 dias
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Elaborado por: Italo Quevedo

4.5.4. Retorno de la Inversién ROI

El retorno de la inversion es un porcentaje queassula en funcion de la inversion de la
empresa Yy los beneficios obtenidos para cuantifcaiabilidad del servicio; es una herramienta
usada en los proyectos para lograr identificar mugana la empresa o0 negocio a través de su

inversion Se utiliza junto al VAN y a la TIR, vaés ya establecidos en los puntos anteriores, El

ROI, entre mas lejos del cero, significa un resldtpositivo para un proyecto, pero cuando un

ROI es negativo, se puede interpretar como unddzeen la inversion.

Se escogib la siguiente formula para obtener et ROI

B
ROI = 100
C.

L ’

Donde:
B representa los beneficios

Ci representa los costes iniciales

Tabla 45. Retorno de la inversion ROI

ROI (retorno de la inversion) 1.46

Elaborado por: Italo Quevedo

Obteniendo un valor de 1,46 de ROI lo que demue@stezes rentable para Néctar y Mieleé.
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5. ANEXOS
Anexo 17 Moadelo de encuesta

wwwwwww ierica

() Uleam ENCUESTA rnkig

UNIVERSIDAD LAICA ;
ELOY ALFARO DE MANABI

UL EAr

Estimado usuario, estamos interesados en conooirgan acerca del consumo de
postres, sus respuestas son totalmente confidesciahgradecemos su

participacion.

Edad: Género:

O wMasculino
O Femenino

O LGBTI

1. ¢Dentro de la ciudad usted se encuentra en calida:
O Turista

Estudiante

Trabajador

Comerciante

© O O O

Otros:

2. ¢Con que frecuencia consume usted postres?
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Nunca

Una vez al afo

Una vez al mes

Cada quince dias

Semanalmente

© O O O O O

Diariamente

3. ¢Cuéanto gasta en promedio cuando compra postres féiares?
O Menos de $15.00
O Entre $15.00 a $25.00

O Mas de $25.00

4. Si existiera un local de venta de postres que semovador y excelente calidad.

SAsistiria?
O Nunca
O A veces

0] Siempre

5. De los siguientes motivos ¢, Cual es el mas importanpara usted al momento de

consumir postres en la localidad de Pedernales?
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O calidad de productos

O variedad de productos

O Ambiente del establecimiento
O servicio de calidad

O Precios de los productos

O ubicacion local

O otros:

6. ¢Cuanto estaria dispuesto usted a pagar por una prdn de postre con las

caracteristicas mencionadas en las preguntas anteres?
O De 3 a4 délares
O De 4 a5 délares
O De 5 a6 délares

O otro valor:

7. ¢Cuéanto estaria dispuesto usted a pagar por un p@sentero con las caracteristicas

mencionadas en las preguntas anteriores?
O De 20 a 25 dolares
O De 25 a 30 dolares

O De 30 a 35 délares
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O otro valor:

8. ¢En que lugar le gustaria que este ubicado el locd¢ ventas de postres?
O centro de la ciudad
O Fuera de la ciudad

O otro:

9. ¢Qué aspecto tomaria en cuenta al momento de esaogigun lugar para comprar

un postre? (Escoja solo una opcién)
O Higiene
O confianza
O ubicacién
O Infraestructura

O servicios adicionales

10. ¢, Por qué medio le gustaria recibir informacién acera de este nuevo servicio?

(Puede escoger mas de uno).
O Radio

O Televisién
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O Prensa escrita
O Internet (redes sociales)

O otros:

11.De las siguientes promociones, cual le gustaria ibit: (Puede escoger mas de uno).

O Descuentos en fechas especiales
O Promociones para nuevos productos
O Rifa y sorteo por redes sociales

O otros:

Anexo 2. Normativa de prevencion de riesgos

a) FALTAS LEVES: Se consideran faltas leves agseailae contravienen los reglamentos, leyes
y normas, que no ponen en peligro la integridaddidel trabajador, de sus compafieros de trabajo

o de los bienes de la empresa (Ministerio de Rehas Laborales, 2012).

b) FALTAS GRAVES: Se consideran faltas graves tddastransgresiones que causen dafios
fisicos 0 econdmicos a los trabajadores, a la esaa terceros relacionados con la empresa, asi
como aquellas transgresiones que, sin causanegfetnte dafos fisicos o economicos, impliquen

alto riesgo de producirlos (Ministerio de Relaci®haborales, 2012).

c) FALTAS MUY GRAVES: Se consideran faltas muy grgavodo evento que cause dafios fisicos

0 economicos a los trabajadores, a los bienes damlaresa o0 a la integridad de terceros
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relacionados con la empresa o que sean un evemtalente (Ministerio de Relaciones Laborales,

2012)

Anexo 3. Detalle de costo unitario

Unidades de compra U. Produccién
Unidades Medida Valor U Medida Precio U
CANECA
ACEITE VEGETAL it 700 20.000,0GRAMOS ¢ oo
AGUA . BIDON 1 ,c 45 20.000,0GRAMOS g0
)
AZUCAR . QUINTAL 40 00 3800 45.359,2GRAMOS g (o0
AZUCAR EN CAJA 6
POLVO 1 UNI 500G 9,00 9,00 3.000,0GRAMOS  , 553
BICARBONATO
DE SODA 1 KILO 700 7,00 1.000,0GRAMOS 4 4070
IEC')A\IS:VASDAEI\L\ARGO CAJA 6 6.000,0 GRAMOS
1 UNI1IKL 45,00 45,00 {000, 0,0075
100%
CEREZA EN CAJA 12
ALMIBAR 1 UNI 210G 50,04 50,04 2.520,0GRAMOS 3199
CAJA 6
CHANTILLY . oNlewoe 2700 N 3.000,0GRAMOS ¢ gq0
CHOCOLATE CAJA 24
NEGRO 50% 1 UNI 150G 40,00 40,00 3.600,0GRAMOS 3119
CHOCOLATE CAJA 24
NEGRO 65% 1 UNI 150G 41,00 41,00 3.600,0GRAMOS 4 714
COLORANTE CAJA PQ
ROJO 1 5UNI10G 3,38 3,38 50,0GRAMOS 4 1576
CREMA DE CAJA 12
LECHE 1 UNI1LT 43,56 43,56 12.000,0GRAMOS 4 5534
CREMOR FRASCO
TARTARO 1 500G 4,00 4,00 500,0GRAMOS 4 080
CAJA 3
DURAZNO EN
ALMIBAR 1 UNI 3762 3762 9.000,0GRAMOS 4 554
3000G
CAJA 12
FRAMBUEZA N 2005 2416 TR 2.400,0GRAMOS 0100
CAJA 6
FRESA 1 UNI1KL 1150 11,50 6.000,0GRAMOS 4 5519
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GALLETA MARIA
MOLIDA

GELATINA SIN
SABOR

GLUCOSA

HARINA
PASTELERA

HELADO

HOJAS DE
MENTA

HUEVOS

LECHE

LECHE
CONDENSADA

LECHE
EVAPORADA

LIMON

MAICENA
MANJAR

MANTECA
VEGETAL

MANTEQUILLA
SIN SAL

MORA NEGRA
NARANJA

NUECES

POLVO DE
HORNEAR

QUESO CREMA
RON

SAL

CAJA 36
UNI 172G

CAJA 12
UNI 100G

CAJA 12
UNI 500G

QUINTAL
TAMBOR
KILO

CUBETA
CAJA 12
UNI 1LT

CAJA 24
UNI 397G

CAJA 24
UNI 410G

KILO
CAJA 6

UNI 400G

CAJA 12
UNI 250G

CAJA3
UNI
3000G

CAJA 1l
UNI 4KL

CAJA 6
UNI 1KL
KILO
FRASCO
1KL

CAJA 12
UNI 100G

CAJA 12
UNI 600G

BOTELLA
750 ML

KILO

26,28

31,80

16,20

38,00

29,00

3,00

4,00

13,00

53,76

71,28

2,00

10,80

13,00

22,00

21,00

13,00

2,50

20,00

20,00

31,00

50,00

1,00
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26,28

31,80

16,20

38,00

29,00

3,00

4,00

13,00

53,76

71,28

2,00

10,80

13,00

22,00

21,00

13,00

2,50

20,00

20,00

31,00

50,00

0,50

4.128,0GRAMOS

1.200,0 GRAMOS

6.000,0GRAMOS

45.359,2GRAMOS

70,0UNIDADES

1.000,0 GRAMOS

1.500,0GRAMOS

12.000,0GRAMOS

9.528,0GRAMOS

9.840,0GRAMOS

70,0UNIDADES

2.400,0GRAMOS

4.000,0GRAMOS

9.000,0GRAMOS

4.000,0GRAMOS

6.000,0GRAMOS

15,0UNIDADES

1.000,0 GRAMOS

1.200,0GRAMOS

7.200,0GRAMOS

750,0GRAMOS

1.000,0GRAMOS

0,0064

0,0265

0,0027

0,0008

0,4143

0,0030

0,0027

0,0011

0,0056

0,0072

0,0286

0,0045

0,0033

0,0024

0,0053

0,0022

0,1667

0,0200

0,0167

0,0043

0,0667

0,0005



VAINILLA

VINAGRE
BLANCO

CONTENEDOR

ETIQUETA

AGUA
PURIFICADA

FUNDA 2

VAI 10,00
BOTELLA

500G 3,00
PAQT 25

UNI 5,00
MILLAR 0 50
TANQUE

60 60,00
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10,00

3,00

5,00

10,00

60,00

6,0GRAMOS 1,6667

500,0GRAMOS 0,0060

25,0UNIDADES 0,2000

1.000,0UNIDADES 0,0100

14.400.000,0GRAMOS 0,0000



Anexo 4. Tabla de amortizacién de crédito bancario

TABLA DE AMORTIZACION DEL CREDITO

CREDITO BANCARIO EN DOLARES
FORMA DE PAGO: en amortizaciones anuales iguales

MONTO 54.819,55 PAGO $15.019,56
INTERES (ie) 11,50% PERIODO 5
Periodo Saldo Inicial Pago de interés Pagg de Cuota Total S.aldo
capital final
0
1 54.820 6.304 8.715.31 15.020 46.104
2 46.104 5.302 9.717.57 15.020 36.387
3 36.387 4,184 10.835,00 15.020 25 552
4 25.552 2.938 12.081,13 15.020 13.470
5 13.470 1.549 13.470,45 15.020 -

Anexo 5. Depreciacion de activos fijos

DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS

DESTALLES VALOR % Al A2 A3 A4 A5

MAQUINARIAS, EQUIPOS 10%

HERRAMIENTAS 13.446 °1.345 1.345 1.345 1.345 1.345
0,

EQUIPO DE OFICINA 3135 33% 1.045 1.045 1.045 - -
0,

MUEBLES DE OFICINA o /¢ 10% a5c 285 385 385 385
0,

ADECUACIONES 1.900 5% o 95 95 95 95

EDIFICIOS i 5% i i - -

VEHICULOS ) 20% i i i -

Total

2.869 2.869 2.869 1.825 1.825

Acumulado
2.869 5.738 8.608 10.432 12.257
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Anexo 6. Activos diferidos

ACTIVOS DIFERIDOS

Permisos
160
municipales y otros
Gastos d¢
8.000
constitucion

Permiso de Cuerp

130
de Bombero
RegistraUnicc de
Contribuyente (RUC)
Registro Sanitaric

50

(ARCSA)
Registro de IEP

500

(Instituto de
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Propiedad

Intelectual)

Permiso de

30

Funcionamiento

Honorarios

350
Profesionales
Notaria (Escritura 390
Linee telefénici 80
Instalacior de

75

energia eléctrica
Publicacior (Prensa 95
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