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2. MARCO EMPRESARIAL

2.1. Misién

Ofrecer al mercado una propuesta diferente y dinamica, a través de productos
elaborados con base en recetas caseras, presentados en una forma Unica y exclusiva
sustentado en materias primas de alta calidad; todo esto complementado por un servicio
personalizado, amable y eficaz, que tiene como principal objetivo, no solo entregar un

producto, también generar nuevas experiencias y momentos inolvidables.

2.2. Vision
En el afio 2025 postres Gilual se posicionara en el top 5, de las reposterias en Bogota
con la mejor propuesta de innovacién, valor agregado y mayor namero de clientes

fidelizados.

2.3. Objetivos

2.3.1. Objetivo General
Generar al cliente la mejor experiencia en su vida a través de un postre saludable
ofreciendo un servicio de satisfaccion mediante recetas caseras bajas en azucares,

Stevia y con altos estandares de calidad.



2.3.2. Objetivos Especificos
» Ofrecer un buen servicio al cliente a través de una app en el momento que lo
requiera.
» Satisfacer las necesidades del consumidor final.

» Garantizar un producto personalizado hecho a la minuta

2.4. TIPO DE INNOVACION

Basandonos en nuestra mision propuesta y concepto de negocio la innovacion que
llevaremos a cabo sera incremental al mejorar procesos y generar un océano azul en el
sector de la reposteria al darle un papel clave al cliente al hacerlo un participante mas
activo e influyente en el desarrollo de nuevos productos y mejoramiento de los ya

existentes.



3. INTRODUCCION

En el pais rubros como la heladeria, el café y la reposteria han tenido un crecimiento
exponencial en los uUltimos afios. Sin embargo, la innovacién en este Ultimo sector no ha
tenido la misma velocidad de desarrollo que el consumo per céapita, lo cual en algun
momento afectara esta industria. Hay una gran oportunidad para innovar, crear nuevas
tendencias, llagar al consumidor con un mayor valor agregado, a través de nuevos
sabores, texturas y colores por ello en POSTRES GILUAL, no tememos a ofrecer
propuestas atrevidas, diferentes e irreverentes que rompan paradigmas y generen un

valor agregado que marquen un camino de liderazgo en el sector.

Nuestro principal objetivo es llegar al consumidor con productos que generen
sensaciones y emociones que se graben en su mente, lo cual conlleve a una fidelizacion,
gue se traduce en una publicidad gratuita voz a voz que nos dard a conocer un mercado

ansioso de nuevas experiencias que endulcen su vida.



4. JUSTIFICACION

Este proyecto se realiza con el fin de satisfacer una necesidad, que se habia observado
en el mercado. Por experiencia propia , al estar en busqueda de un producto de
reposteria que fuese diferente, con otros ingredientes, algo que saliera del comun,
siempre nos encontrabamos con la misma respuesta, productos que a pesar de tener un
bajo costo, no colmaban nuestras expectativas en sabor y presentacion, con un
agravante el servicio durante la venta , no siempre era el mejor; por tanto al no hallar una
propuesta que nos cautivara, cada vez que teniamos una reunion social era un proceso
muy dispendioso, la eleccidon de un postre con el cual sorprendiéramos a los anfitriones,
por lo cual como no podiamos hallar tal producto , nosotros mismos decidimos en ofrecer
una propuesta diferente que satisficiera el gusto por los postres frescos, diferentes, con
un concepto fuera del comun, rompiendo las tendencias tradicionales que tiene el
mercado y que no ofrecen ningun valor agregado a las personas que suplican encontrar
un producto que genere sensaciones y emociones inolvidables , que se conviertan una

experiencia de consumo Unica.



5. DESCRIPCION DE LA IDEA DE NEGOCIO

POSTRES GILUAL, tiene como eje principal la satisfaccién de los clientes, los cuales
juegan un papel fundamental, al momento de disefiar y ejecutar los procesos de
produccion y compra. Por tanto, la idea de negocio esta basada en dos pilares
principales:

1. La experiencia de compra asistida y personalizada, en la cual los clientes disefaran
sus productos ya sea de manera presencial en el punto de venta o a través de la app,
seleccionando entre una amplia gama de opciones de materias primas, salsas, frutas y

toppings, con lo cual el producto final es en si una creacion del consumidor final.

2. La innovacion en la presentacion del producto tanto en formas, colores y sabores,
complementado con endulzante natural (Stevia) que garantizan un postre que no causa
dafio a la salud, rompiendo el paradigma, que los productos saludables no son

agradables al paladar.



6. DESCRIPCION DEL MERCADO OBJETIVO

Nos dirigimos a tres tipos de segmentos:

1. Diabéticos

2. Fitness

3. Millennials

Tres tipos de nichos con caracteristicas diferentes, pero que tienen en comun el gusto

por productos de reposteria con buen sabor, diferentes y que no afecten su salud.

7. SEGMENTACION DEL MERCADO

7.1 Segmentacion cuantitativa
e Rango de edad: 15 a 55 afios
e Estratos: 3,4,5

e Localizacion: Bogotéa, Localidades (Puente Aranda, Suba, Engativ4, Chapinero)

7.2. Segmentacion cualitativa

Nos dirigimos principalmente a las personas fitness que desean mantener su estilo de

vida saludable, pero sin dejar de lado el placer de un delicioso postre sin alterar su dieta;

diabéticas estas personas se ven afectadas al no poder consumir una amplia variedad

de alimentos , nuestro aporte es llegar a ellos ofreciendo un producto endulzado con
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Stevia , que mantiene el sabor del producto , sin comprometer su salud , lo cual redunda
en mejorar su calidad de vida, millennials, la generacion comprendida de los que
nacieron entre los afios(1981-1999), una generacion cambiante y dinamica, que gusta
de productos que no sean estaticos , que ademas les conlleven sensaciones de bienestar
y libertad, un gusto particular por los productos no tradicionales, y por las nuevas

tendencias, que desean vivir nuevas experiencias de consumo.

8. INVESTIGACION DE MERCADO

8.1 Tendencias de mercado.

En Colombia existen mas de 25 mil panaderias y pastelerias, que registran ventas de
mas de 3 billones de pesos, que generan cerca de 400 mil empleos directos, lo que da
cuenta que es un negocio rentable, que facilita el emprendimiento y cuyos resultados
financieros se ven a corto y mediano plazo.

El sector panificador en Colombia cuenta con diferentes tipos de empresas y negocios:
las industriales, las grandes franquicias con sus marcas propias y las panaderias de

punto caliente, que estan constituidas en microempresas y famiempresas.

FUENTE: revista dinero (25/12/2014) Panaderia y pasteleria, otro oficio en potencia

(https://lwww.dinero.com/empresas/articulo/estudios-panaderia-pasteleria-

colombia/204392).
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Con base en lo anterior el sector pastelero es una industria que posee una variedad de
empresas desde MiPymes y famiempresas hasta grandes compainiias, lo cual nos da a
entender que hay una oportunidad de entrar a competir en un mercado con muchos
oferentes, pero asi mismo con un mercado que se vuelve cada dia mas exigente en

términos de calidad, confiabilidad y dinamismo en el servicio.

Las industrias evolucionan y cambian con el avance de la tecnologia y la aparicién de
nuevas tendencias, el sector pastelero no es ajeno a ello, y se mantiene en constante
cambio de formas de produccion asi mismo, los clientes se han educado méas y poseen
informacion al instante, lo cual les da mayor capacidad critica a la hora de decidir una

compra.

El sector panadero en Colombia continda en crecimiento, el pais se encuentra en el
quinto lugar de consumo per cépita de pan con 22 kilos por afio, y el 70 % de la poblacién

colombiana consume pan a diario, segun un estudio realizado por Taste Tomorrow; Sin

embargo, el consumo de pan estd mas focalizado en la poblaciéon adulta, ya que los

jovenes estan experimentando otro tipo de alimentos con ingredientes innovadores.

En la actualidad, el sector de la panaderia y la pasteleria ha popularizado el uso de
ingredientes naturales en la preparacion de los productos, con el fin de entregar
productos mas saludables que cuiden la salud de los consumidores. Para cubrir este

mercado en constante transformacion, hacer frente a la competencia y ampliar la
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demanda, es importante innovar en el portafolio de productos, salir de lo convencional y
brindar nuevas alternativas a los clientes.

FUENTE: (https://brahmansas.com/tendencias-en-el-sector-panadero-y-pastelero-para-

2019/). Publicado por Paula Castro el 17 enero, 2019.

8.1.2. Los millennials ¢qué quieren consumir?

Adictos a la tecnologia, criticos, exigentes y consumidores natos, les encanta cocinar y
comer. Tienen habitos de consumo peculiares, hoy en dia son los consumidores mas
grandes que han revolucionado el mundo digital, pues el celular es parte de su vida. Los
Millennials y las redes sociales han cambiado la forma de consumo de la panaderia y la
gastronomia en general; subir y comentar fotos de diversos panes y platos es esencial,
para esta generacion.

Esta forma de compartir la comida se conoce como la “Generacion Foodie”, que
actualmente es tendencia en distintas partes del mundo (Estados Unidos, Europa,
Colombia). La Generacion Foodie es un grupo de apasionados que van en busqueda
de experiencias autenticas, que siempre estén relacionadas con la comida, la cultura
autoctona y singular de alguna region. Twitter e Instagram son la base a la hora de acudir

a un establecimiento, pues una imagen, dice mas que mil palabras.
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8.1.3. Lo que los millennials quieren encontrar en una panaderia -reposteria

El ultimo estudio realizado por Yan Haas empresa especializada en investigaciéon de

mercados y del cual el diario el tiempo tuvo acceso en el afio 2015en Colombia 12

millones de personas son Millennials, una cifra muy importante para cualquier sector.

-Ofrecer porciones variadas y pequefias de postres de diversos sabores y con

ingredientes novedosos.

-Diversos ambientes que sean acogedoras, sillas comodas que inviten al descanso o

les permitan permanecer un buen rato trabajando.

-El negocio debe aparecer en redes sociales, asi tendra la posibilidad de que ellos

interactuen cuando lo visiten.

FUENTE: ( http://icpp.edu.co/noticias/los-millennials-que-quieren-consumir/)
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8.2. ESTUDIO DE LA COMPETENCIA

ESTUDIO DE LA COMPETENCIA
PROPUESTA DE VALOR
NOMBRE Ailp UBICACION SL0GAN  OVALOR AGREGADO VENTAIAS DESVENTAIAS PRODUCTOS DESTACADOS

LA TRAYECTORIA QUE LLEVAN EN'SUS 55 AUNGUE SU PROPUESTA DE
A0S, LOS CONVIERTE EN UNA VALOR SE BASAEN LA

SEBASAEN TRADICION DE LS SECTORES DONDE SE REPOSTERIA ARTESANAL,
PRESERVAR SU ENCUNTRAN SUS PUNTOS DE SUELE SER MUY
ESENCIA VENTA GENERANDO CONFIANZAY ~ TRADICIONALISTAY N 58
SPUNTOSEN TRADICIONALISTA,  RESPALDO A SUS CLIENTES. HA ENFOCADO MUCKO EN
BOGQTA| 1 FUNTO TENIENDO COMOQ BASE 2. LA AMPLIA VARIEDAD DEPRODUCTOS NICHOSDEMERCADO  CHEESECAKE, TRES
PASTELERIA ENSUEAY3EN SURISTORIA Y BUENA DESDE CHEESECAKES, TRESLECHES  COMOLOSFITNEESY  LECHES,GALLETAS, BEBIDAS
TOLEDO 194 FONTIBON) REPUTACION HASTA GALLETAS DE AREQUIE. DIABETICOS (OMO MASASTO
"GUERNIKA UNA DE LAS VENTAJRS E5 SUFILIAL TORTAMILKY WAY
1957 - EN RESTREPOENLOS (NNOVAR CONBASE  (MAITE PASTELERIAJQUE OFRECE UNA  TANSOLOPOSEE UN PUNTO BLANCA TORTA SELVA NEGRA
PASTELERIA  BARRIC (amera19415-19  MEIORES  ENLASRECETAZ ~ GRANVARIEDAD DE POSTRES CONBASE - DE VENTAQUELIMITARIA TIRAMISU,BRAZO DE REINA
GUERNIKA ~ RESTREPD 1998 Sur RESTRERD MOMENTOS"  TRADICICNALES ~ ENELPASTILLAJE) SUCOBERTURA  ESPECIAL
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VICOLUKAS

VILANO
PASTELERIA

POSEE 25 PUNTOS
EN BOGOTA,
DENTRODELOS
DESTACADOS SE

PUNTOS DE VENTAS
CON UN AMBIENTE

SERVICIO ADOMICILIO, POR LA
CANTIDAD DE PUNTOS QUE POSEE ESTA
CUBRIENDO LA MAYCR PARTE DE LA
I0NA NOR-OCCIDENTALY SUR-
(CCIDENTAL

1.0frece atencion a eventos
empresariales, refrigerios, tienen una
amplia linez de productos,no solo en
reposteria, sino tambien en

ENCUENTRAN: FRESCOJOVIAL,

Centro comercial POSTRES CON

AV.Chile, CENTRO DIVERSIDAD DE

MAYOR, PLAZA SABORES Y COLORES,

CENTRAL, PLAZA EN DIFERENTES

SALITRE, PLAZA PRESENTACIONES,
MASDE3D  IMPERIAL DESDE CHEESECAKE
Aflos DE "PRODUCTO HASTA POSTRE DE
TRAYECTORIA NATURAL" PASTILLAJE

LACIUDADEN U

MAYQRIA

UBICADOS EN EL

COCCIDENTEY

NORTE, ALGUNAS

DELAS

DESTACADAS, SE La presentacion de

ENCUENTRAN los diferentes panaderia

CERCA DEL PORTAL productos es

DELAT70YPORTAL "UN DULCE

1]

WMOMENTQ" yforma de decarar

1 La fabrica esta en un punto

novedosa en colores  estrategico cerca a la mayoria de

puritos en subay ELnorte

POSEE PRODUCTOS LIGTH, | NAKED DE FRUTOS ROIOS,
PERO NGO SON AMBROSIA DE FRUTOS
RECOMENDABLES PARA  |ROIOS, POSTRE LIGTH DE
DIABETICOS MARACUYA

Postre Napoles,postre

imperial de
Productos altos en

BIUCArRS Y Erasas Maracuya

8.3. METODOLOGIA DE INVESTIGACION DE MERCADOS

8.3.1. Lean Canvas

PROBLEMA

1. Las clientes no encuentran un producto exclusive en

cuanto presentacion w sabar,
2. el sectorde |areposteria en Bogata en su gran

mayoria no es dinamico v no evoluciona , v se basa en

productos con altos niveles de azucares, grasas y

escasa uwtlizacion de frutas v endulzantes naturales. 3.

El praceso de verta ha perdido perzonalizacion y

clientes no cuentan conuna asesoria adecuada para
guiarlozs en el procezo de compra y seleccionar la mejor

opion.

SOLUCION

1. Muewas recetas uformas de presentacion dinamicas que

LEAN CANVAS

IDEA DE NEGOCIO

VENTAJA INJUSTA

1.Noz enfocamoz en ofrecer una

evolucionan constantements, usaremos en nuestras preparaciones
frutas enaticas , mermeladas | salsas | jarabes, toppings, nousadosenla
reposteria tradicional, por lo cual estaremos en constante estudio de laz
tendencias mundiales del zectar.

2. Encada postre que se elabora hay un toque de diferenciacion, asi
sean de lamisma linea, ez decir que perfectamente podrian haber hasta
i formas de presentacion del misma tipo de postre, esta con el objetivo

experiencia de compra
emocional, perzomalizada ¥
agradable.

Complementada con uwn producto
fresco, bajo  en  azicar, con
prasentacionss novadosas qua

evolucionan  para
sensacionss ¥ momentos inolvidables
para nuestros clisntes.

ESnSTar NUSVas

1. Mo fijamos estereatipos |, ni estilos
predeterminados, ni recetas gue no
seanmodificadas | nuestros

de no caer en la monotonia del producto |, adicional a ella | los

endulzantes naturales hacen pare primordial en nuestios | aparte de

las

garantizar un producto novedoso en sabaor y presentacion, queremos
ouidar la salud de nuestras clientes.
3. Elproceso de compra debe ser un procesa interactiva , en el cual
nuestro azesor en conjunta con el cliente dizefen el producta que

finalmente sera elaborada, con basze enlas necesidades del consumidar.

Metricas Clave:

1

productos son dinamicos y
evolucionan constantemente , no hay
un postre 1005 similar a atra, los
clizntes son nuestras principales
fuentes de ideas, las cuales
analizamos yvemos |a viabilidad para
aplicarlaz.

Wentas proyectadas vs ventasreales imes

2. Costos de produccion vs Fetorno de la inversion smes

3. Parcentaje de mercada meta cubierta 1 semestre
e

P T PO

thocolate,postre Carlota de

SEGMENTACION DE CLIENTE

Masz enfacaremas e un nicho de mercado con
siguisntes caracteristicas:

EDAD: 15 a 65 afios LOCALIZACION
Aranda, Chapinera, Suba Engativa,
ESTRATOD:.345

obijetivo es llegar a personas gue sean proclive:
eypefimentar nuevas sensaciones, que deseer
su salud u salgan de lo radicional .y esten 2n 2
del autocuidade, personas comao diabeticos y f
seran parte primordial en nuestro segemento de
marsado.

CANALES DE COMUNICACION :

1. Redes Sociales : -facebook, instagram,
Linkedin,

2. Comunicacion voz a voz 3
01 o .
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8.4. HERRAMIENTAS DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

] LLO) FELIPE GOMEZ
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sobred a5 rEosias, DErD
precios akcs
Bee precoupa par los
L_ £l b e o m::“ﬂ'l
FIENSA ¥ SIENTE “-"l I'_
corwinaciones nog me
rodiscan algun Hos de
2o i 408 e S
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8.5. ANALISIS HERRAMIENTAS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Tomando como base los resultados arrojados de las herramientas, podemos observar
gue a pesar de que existen cientos de ofertas de reposteria en la ciudad, son muy
escasas, las propuestas de valor con un concepto diferente y que marque una pauta,

gue genere un valor agregado, la gran mayoria tienen la misma gama de productos, son
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muy pocas las variaciones, y en resumidas cuentas los clientes encuentran ofertas
similares, sin ninguna diferenciacion. El factor servicio es un punto de quiebre, no es el
mejor en todos los casos, ni el mas efectivo, obviamente con excepciones de algunas
gue ofrecen un servicio de calidad. En las encuestas encontramos la inconformidad de
muchas personas respecto a ello y que estarian dispuestas a pagar un poco mas con el
fin de recibir un buen servicio una mejor propuesta, un valor agregado mucho mayor al

gue hoy en dia se esta ofreciendo en el mercado.
9. PLAN DE MARKETING
9.1. Estrategia de producto
1. Los postres tendran una innovacion tanto a nivel de presentacion como de sabor.
7
7
5

-

2. El empaque que contendra el producto sera un vendedor silencioso y auto
promocionador de las redes sociales y medios de comunicacion, que tendran los clientes
con nosotros. Esta constituido por carton plastificado y tendra los colores corporativos

lila y negro.
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3. Las presentaciones en copas de 3 y 5 onzas ideales para aquellas personas que

desean tan solo consumir el producto en pequefas porciones para calmar un antojo.

Q grupo_gilual
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9.2. Estrategia de marca
El objetivo principal de Gilual es dejar una huella emocional que quede marcada y

posicionada en la mente del cliente, a través de nuestros valores corporativos.

e Generosidad: en nuestro servicio y en la calidad del producto

e llusién: crear expectativas de manera constante

e Lealtad: seremos sinceros y claros en nuestros procedimientos y politicas

e Uniodn: la cercania con los clientes es la ventaja competitiva: conocer sus
gustos y expectativas

e Amistad: mas que clientes, una red de amigos que se convierten en la familia

Gilual

e Libertad: para disefar el producto ajustandolo a sus necesidades.

20



9.3.

Estrategias de promocion

Las degustaciones en los puntos de venta y los truck, seran la base para dar a

conocer nuestros productos.

A los clientes desde su primera compra seran registrados con sus datos, lo cual
nos servira para poder hacer un seguimiento, a los que tengan mayor frecuencia
de compra los cuales acumularan puntos y podran ser redimidos en premios como
(llaveros, esferos, Postre gratis el dia de su cumpleafos, inmediatamente luego

de redimir los puntos).

En la app estaremos montando videos institucionales de algunos de nuestros

procesos.

Las alianzas estratégicas con otras marcas tales como restaurantes, hoteles,

centros de convenciones, entre otros, nos serviran de plataforma para el

crecimiento.
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9.4. Estrategias de publicidad

Facebook Instagram LinkedIn

grupo_gilual -~

2 visi

134

POSTRES GILUAL

Editar perfil
GRUPO GILUAL

grupo gilual - CORPORACION UNIFICADA NACIONA
Bogota, Bogota D.C., Colombia - 11 2a

— @D Ver todos los contactos

- &

Nivel de perfil: Intermedio —~

Nuava %
%3 Recibir mas mensajes E] COmn e v v —
Llamar Correo electrénico

o ; Anade S aptitudes para
Eﬂj [ 2] destacar lo que mejor se te [
da

Adn no tiene calificacién + Empresa de
alimentos y bebidas en Bogota

ANADIR APTITUDES

e Las redes sociales seran nuestros principales medios para llegar a un mercado

mas amplia, al subir de manera frecuente fotos y videos de los productos asi

mismo, mostraremos partes del proceso de produccion, para generar confianza y

recordacion en la mente del cliente. Esto a través de un pago de publicidad en

dichos medios sociales.

e La publicidad voz a voz ha sido y seguira siendo una de nuestras principales

herramientas de divulgacion de nuestra marca.

e Los Foods Truck seran también un medio publicitario importante y creara

inconscientemente, posicionamiento de marca mas rapida y efectiva.
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9.5. Estrategias de distribucion

Nuestro canal de distribucién ser& directo online por medio de las redes sociales
(Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, WhatsApp), Off line, a través de nuestros
puntos de venta fisicos tanto estéticos y moviles.

Por estar en puntos estratégicos de la ciudad, tendremos una mayor cobertura de
mercado, al combinar ventas online con offline.

El servicio a domicilio complementara nuestra cobertura, no tendra costo dentro
de Bogota y el municipio de Soacha, lo cual nos permitira abarcar un sector mas
amplio.

Tendremos una distribucion masiva a través de foods truck, que venderan
productos que sean de consumo “rapido o de paso” como postres en copade 5y

8 onzas, por tanto, tendremos “GILUAL EXPRESS”.

9.6. Estrategia de precio

Al reducir los costos de produccion podemos manejar los precios de venta y de
esta manera, generamos mayor volumen de clientes.
Crear alianzas estratégicas con proveedores, disminuye los costos de produccion,

podemos generar economia a escala.
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9.7. Proyeccion de ventas

COSTOS INSUMOS Y MATERIAS PRIMAS (PARA 5 PRODUCTOS PRINCIPALES)

La fijacion de precios esta basada con el estudio de la competencia, el precio que

los clientes estan dispuestos a pagar y los costos de produccién propios.

Los precios de los productos en relaciéon con la competencia estan por debajo

entre un 10 y 15 % sin afectar nuestro margen de ganancia.

INSUMOS Y MATERIAS PRIMAS
INSUMOSY
MATERIAS

PRODUCTO |  PRIMAS  |COSTO
domos § 1600
fruta 53500
huevos 51790
cremadeleche |§ 2,600
anucar 5w

oo |
sahor § 1000
mantequila |5 100
transporte | 5000
Senicios 54
manodechra |5 5.000
TOTAL § 1308
INSUMOSY
MATERIAS

PRODUCTO |PRIMAS (0STO
DOMOS § 1600
FRUTA 54000

INSUMOS Y

PRODUCTO | MATERIAS PRIMAS |C0STO
GALLETA § 2350
CREMADELECHE |5 2600
MINTEQUILLA  [§ 1200
GELATINASINSABOR | § 670
AZUCAR § 109
SALSAS 50

CHEESECAKEL y U0
TRANSPORTE § 5000
SERVICIOS T
MINODEORRA  [§ 5000
DOMO § 1600
QUESO § 5000
TOTAL § 26317

INSUMOS Y
MATERIAS

PRODUCTO [PRIMAS C0STO
DOMO § 1600
MANTEQUILLA |§ 1800
DONATORTA  |§ 6200
HUEVOS § 1500

aep vy EHEENTERA |6 750
CUBERTA  |§ 2500
FRUTA § 1500
COLORANTE  |§ 50
AZUCAR
PULVERIZADO 200
MANODECBRA |§ 5,000
TRANSPORTE | $ 5,000
TOTAL § 26,100
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INSUMOS Y
IMATERIAS
FRODUCTD |PRIMAS COSTO

DOMOS 5 1600
FRUTA 5 4000
LECHE 5 1000
CREMADE
LECHE 5 1000
AZICAR 5 150
GELATINASIN
SABOR 5 110
GELATINA

GELATINA |SABCRIZADA |5 3.000
LECHE
CONDENSADA |5 1820
ESENCIA
VAINILLA 5 100
CANELA 5 50
TRANSPORTE |5 5.000
MANODEOBRA|S  5.000
SERVICIOS 5 300
MANTEQUILLA | S 100

TOTAL & 4040

| |
]
:
TOTAL § 268171
-------------------------------- o —
INSUMOS ¥ MATERIAS
PRODUCTO PRIMAS C0sTO
DOMO 1800
MANTEQUILLA § 1300
DONATORTA 6200
HUEVOS 1500
RS s LECPEENTERA ¢ 750
CREMADELECHE  [§ 1300
LECHECONDENSADA |§ 1620
CUBIERTA §  3.000
FRUTA § 1500
TRANSPORTE § 5000
SERVICIOS $ 300
MANO DE OBRA § 5000
TOTAL § 29570

INSUMOS ¥
MATERIAS

PRODUCTO |PRIMAS (0STO
DOMO § 1800
MANTEQUILLA |5 1.800
DONATORTA  |S  6.200

NAKED CAKE
HUEVOS § 1500
LECHEENTERA  [§ 750
CUBIERTA § 1500
FRUTA § 1500
TRANSPORTE  |§  5.000
MANODEOBRA |§ 5.000
AZUCAR
PULVERIZADO |§ 500
TOTAL § 15350
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COSTOS MATERIA PRIMA E INSUMOS TOTALIZADOS

A B C o E F G
COSTOS X
COSTO X PRECIO X UTILIDAD
PRODUCTO | #PORCIONES PRECIO % UTILIDAD

#PORCIOMES PORCION ENS
g 2131 |S  4200|S%  4.200 50 5  2.069
g 4262 |% 8356 |% 4178 49 5 4.094
ESPONJADO 5 10,654 |5 17757 |5  3.551 40 5  7.103
10 § 21308 |S 30440 |5 3.044 30 5 9.132
20 & 426165 56.821|S5 @ 2.841 25 5 14.205
30 S §3.924 (5 78919 |5  2.631 19 S 14.995

COSTOS X
COSTO X PRECIO X UTILIDAD
PRODUCTO | #PORCIONES PRECIO % UTILIDAD

#PORCIOMES PORCION ENS
5 2404 | S 4808 |5  4.808 50 5 2404
g 4808 |% 9427 |5% 4714 49 5  4.619
GELATINA §  12.020 S 20033 |5  4.007 40 5  B.013
10 § 24040 |5 34343 |5 3.434 30 5  10.303
20 §  48.080 |5 64107 |5  3.205 25 5 16.027
30 § 721205 B9.037|S  2.968 19 5 16917

s

$

21.308

24.040
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COSTOS X

COSTO X PRECIO X UTILIDAD
PRODUCTO | #PORCIONES PRECIO % UTILIDAD
HPORCIONES PORCION ENS
1 2682| 4  5.363 |5 5.363 50 § 2,682
2 5363| § 10516 |$  5.258 49 ¢ 5153 | S 26.817
CHEESECAKE 5 13409 § 22348 S 4470 40 $  8.939
10 26817| $ 38.310 | % 3.831 30 $  11.493
20 53634| $ 71512 | $  3.576 25 $  17.878
30 80451 § 99.322 |$ 3311 19 §  18.871
COSTO X PRECIO X UTILIDAD
PRODUCTO | #PORCIONES PRECIO % UTILIDAD
HPORCIONES PORCION ENS
1 2957 8 59143 5914 50 § 2957
2 5914/ $ 11596 |$  5.798 49 $  5.682
TRES LECHES 5 14785/ $ 24642 | 4928 40 $ 9.857|% 29.570
10 29570 $ 42.243 | 4.224 30 § 12,673
20 59140| $ 78.853 | $  3.943 25 $ 19,713
30 88710/ ¢ 109519 | $  3.651 19 $  20.809
COSTO X PRECIO X UTILIDAD
PRODUCTO | #PORCIONES PRECIO % UTILIDAD
#PORCIONES PORCION EN$
1 2535/ 8 5070 | ¢  5.070 50 ¢ 2535|% 25350
2 5070| ¢ 9.941|% 4971 a3 $ 4371
NAKED CAKE 5 12675| & 21125 | §  4.225 40 $ 8450
10 25350| & 36214 | 3.621 30 $  10.864
20 50700| & 67.600 | $  3.380 25 $  16.900
30 76050| $ 93.883 [ $  3.130 19 §  17.339
COSTO X PRECIO X UTILIDAD
PRODUCTO | #PORCIONES PRECIO % UTILIDAD
#PORCIONES PORCION EN$
1 26100 §  5.220 | $  5.220 50 $ 2610|3% 26.100]
2 5220/ ¢ 10235 | %  5.118 a3 $ 5015
RED VELVET 5 13050| § 21750 | §  4.350 40 $  8.700
10 26100| & 37.286 [ §  3.729 30 $  11.186
20 522000 5 69.600 | $  3.480 25 $  17.400
30 73300| § 96.667 | §  3.222 19 $  18.367
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LISTADO DE PRECIOS 2019

PRODUCTO |[#PORCIONES] PRECIO PRODUCTO |[#PORCIONES] PRECIO
1 S A4.200 1 S 6.000
2 S &8.300 2 S 11.600
ESPONIADO = S 18.000 TRES LECHES = S 24.600
10 S 30,400 10 S 42,200
20 S 56.800 20 S 79000
30 S 72000 30 S 110,000

PRODUCTO HPORCIOMES PRECIO PRODUCTO HPORCIOMES PRECIO
1 S 5,000 1 S 5,000
2 S 9.500 2 S 10000
GELATIMNA = S 20.000 MNAKED CAKE| = S 21.000
10 S 35,000 10 S 36.200
20 S 64. 100 20 S 67.000
30 S 29,000 30 S 93.000

PRODUCTO HPORCIOMES PRECIO PRODUCTO HPORCIOMES PRECIO
1 S 5.400 1 S 5.200
2 S 10500 2 S 10200
CHEESECAKE = 5 22.300 RED VELWVET = 5 21.700
10 S 38.300 10 S 37.000
20 S FL.000 20 S 69,000
30 S 98.000 30 5 96.000

POSTRES GILUAL LISTADO DE PRECIOS 2019
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10.ESTUDIO ADMINISTRATIVO

10.1. Estructura Organizacional

ADMINISTRADOR -
CAJERO

CONTADOR

| | |
ASESOR ONLINE
REPOSTERO Y PUNTO DE

MESERO DOMICILIARIO

VENTA
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10.2. MATRIZ DOFA

DEBILIDADES
1. El poco tiempo que llevamos en el
mercado
2. Un presupuesto financiero muy corto ,
para inversion en equipos e insumos ,
para tener economia en escala.
3. Somos autodidactas , no tenemos
formacion profesional en Reposteria.

4. La estandarizacion de procesos, y

optimizacion de materias primas.

OPORTUNIDADES

1. Al ser nuevos en el mercado , tenemos
la oportunidad de generar un impacto al
ser una empresa joven con un concepto
fresco .
2. Al tener un presupuesto limitado
debemos ser creativos y generar alianzas
estrategicas con proveedores , los cuales
se pueden convertir en nuestros mejores
SOcCIos.

3. Podemos combinar el conocimiento
popular es decir nuestra autoformacion
con educacion academica que vamos a ir
adquiriendo, que combinados forman un
conocimiento mas completo.

4. Al ser mas pequefios que nuestra

competencia podemos ser mas rapidos en

los procesos de evolucion y crecimiento.

FORTALEZAS

AMENAZAS
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1. Entregamos un producto con un corto
espacio entre la salida de produccion y la

entrega al cliente.

2. El domicilio dentro de Bogota no tiene
costo, solo paga el precio del producto.

3. Los productos son bajos, en grasas y
azucar, lo cual es producto ideal para las
personas fitness
4. Tenemos contactos muy bien

relacionados de proveedores de materias

e insumos, como en la stevia por ejemplo.

1. Tenemos competidores muy fuertes
con presupuesto, imagen y cobertura de
mercado fuerte.

2. Proteccion de marca, al no estar aun
registrada y patentada nuestra marca ,
podemos ser vulnerables , al plagio de la
misma.

3. Las reglamentaciones
gubernamentales que pueden ser un
factor restrictivo en el crecimiento de la
empresa.

4.Cambios drasticos en la economia, lo

gue afecta la politica de precios de los

proveedores.
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11.CONCLUSIONES

Colombia es un pais rico en materias primas como frutas, produccion lactea, café,
huevos entre otros, que forman parte fundamental del sector de la pasteleria; sin
embargo, muchas veces la produccibn masiva, bajar los costos de produccion
sacrificando calidad y diversificacion en el uso de las materias primas e insumos ha
generado productos y ofertas estandar que no generan un valor agregado. Sin embargo,
las tendencias cambian, los clientes poseen més informacion y son mas criticos con lo
gue consumen, siendo cada dia mas exigentes , por tanto el eje fundamental de el
proyecto que iniciamos es observar hacia donde va el gusto del consumidor, las
tendencias(fitness), sus restricciones( diabéticos) y algo fundamental el ahorro de tiempo
y no desplazarse( domicilio sin costo, uso de aplicaciones para armar su producto), todo
ello con el fin de generar valor agregado, por tanto, a pesar que el mercado de la
reposteria es un sector muy copado de oferentes, se debe crear un océano azul, en el
cual podamos marcar la diferencia , frente a la competencia, creando un nuevo tipo de

mercado.
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