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RESUMEN EJECUTIVO

En el Perq, al igual que en muchos paises, el pan es un alimento que forma parte de la
canasta basica de consumo diario. Este se elabora, sobre la base de harina, agua, sal y
levadura, la cual puede ser producto de un fermento artificial o natural. Al respecto, la
eleccion de este altimo ingrediente determina los tipos de panes producidos, los cuales se
denominan en este estudio como tradicionales si son realizados con fermento artificial y
de masa madre! (fermento natural en base a agua mas harina) si son realizados a través

de procesos largos de fermentacion.

Actualmente, en la ciudad de Lima existe una alta demanda de panes tradicionales y a la
vez de panes de masa madre, sélo que en menor medida dado que es un mercado que
recién esta haciéndose conocido y las personas estan conociendo y valorando las ventajas
comparativas sobre el consumo de este nuevo tipo de pan. Cabe resaltar que, el boom
gastronémico que existe en el pais promueve a que las personas estén en un constante

descubrimiento por saber que mas hay en el mercado.

Por otro lado, el estilo de vida de los limefios hoy en dia es acelerado y no permite
disponer de mucho tiempo libre para optar por un consumo de alimentos saludables y de
buen sabor que les permita crear mejores habitos alimenticios. En ese sentido, se tomo en
cuenta a la zona 6 de Lima Metropolitana que comprende los distritos de Jesus Maria,
Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel, dado que es una poblacién desatendida en
cuanto a la oferta de panes de masa madre.

En ese sentido, nace Madre Pan, una panaderia especializada enfocada hacia lo saludable
en donde se ofreceran panes de masa madre a un objetivo definido por hombres y mujeres
entre 20 y 50 afos, de los niveles socioeconomico A, B y C, que residen en la zona 6 de

1 Segiin Kimbell (2021) la masa madre se define como la forma en que siempre se hacia el pan hasta la revolucién
industrial. Es la harina que se inocula con un cultivo o se deja fermentar espontaneamente dando vida a las bacterias
del &cido léctico y la levadura silvestre. Las bacterias del acido lactico producen &cidos orgénicos que acidifican la
masa y transforman el sabor, el valor nutricional y la digestibilidad del pan.
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Lima Metropolitana, con la finalidad de incentivar el consumo de alimentos saludables a
través de la oferta de panes elaborados bajo procesos largos de fermentacidn que brindan

sabores Unicos, alto valores nutricionales y mejoras en la digestion.

En base a los resultados de investigacion y entrevistas realizadas el negocio propone
presentaciones variadas del producto en cuanto a tamafo, sabor y disefio. Por lo que la
oferta incluye: panes campesinos de masa madre elaborados a partir de harina blanca,
semi-integral, integral, y centeno en presentaciones de 200grs y 600grs. Por otro lado, se
han fijado precios asequibles para los consumidores de la zona 6, por lo que los panes de

200grs tienen un precio unitario de S/4.00 y los panes de 600grs un precio de S/12.00.

Sobre la estrategia de mercado, se contempla a corto plazo (1er afio), generar alianzas con
diversos creadores de contenido (influencers) que se asocien con el espiritu de la marca a
fin de generar un mayor conocimiento de los consumidores sobre lo que es la masa madre
y hacer conocida a la marca. A partir del 2do afio se prevé un crecimiento promedio de la

demanda en 1.50% que ayudaré en el crecimiento del volumen de ventas.

A mediano plazo, se contempla generar alianzas con restaurantes y hoteles, asi como optar
por un canal propio de distribucion y ofrecer otro tipo de variedades de productos, con el
fin de aumentar los volimenes de venta y al mismo tiempo fortalecer a la marca. La
estrategia a largo plazo es contar un local adicional que permita dar respuesta a la

demanda y a la vez seguir posicionando la marca en el mercado limefio.

Como ya se menciond anteriormente, la localizacién se dispuso en la zona 6 de Lima
Metropolitana, la cual cumple con las caracteristicas del target definido con una poblacién
total de 501,000 habitantes. Como resultado del analisis de la comparacion de factores se
determiné que el distrito mas acorde para ubicar el negocio fue San Miguel, sin dejar la

posibilidad que a futuro el negocio pueda crecer a alguno de los otros distritos.

Para calcular la viabilidad econdmica se realiza el analisis de los tres escenarios que
facilitan apreciar la afectacion del modelo en base a variaciones de tres factores

vinculados a la generacion de valor en el plan de negocio. Estos factores son: consumo
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familiar, precio de venta del producto final, y la variacién del precio de la harina. Sobre
el escenario esperado, este no contempla variaciones en los factores descritos, mientras
que el pesimista, a pesar de considerar reducciones en el consumo y precio de venta

mantienen viable el negocio.
Finalmente, la inversion es por el monto de S/333,523 financiado con capital propio en

donde el valor actual neto (VAN) es de S/472,821, la tasa interna de retorno (TIR) alcanza

una cifra de 68.14% y el periodo de recupero se calcula en 1.85 afios.
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CAPITULO | - INTRODUCCION

1.1. Introduccién

El sector gastronémico fue uno de los mas afectados por la pandemia a nivel mundial
debido a las restricciones que hubo, tanto en operatividad como por aforos, aunque en el
Per0 la situacion fue mas critica debido a las perjudiciales e incomprensibles medidas que
se tomaron como no permitir la atencion por delivery. Producto de ello, de acuerdo con
la Camara Nacional de Turismo del Pert (Canatur) mas del 50% de restaurantes y
cafeterias (aproximadamente 100 000 negocios) tuvieron que cerrar a lo largo del 2020 y
principios del 2021. (Diario Gestion, 2022)

Cuando la situacion parecia normalizarse luego de dos afios, la guerra entre Rusia y
Ucrania ha desencadenado una crisis alimentaria que recién comienza y cuyos efectos
seran mas criticos en este segundo semestre del afio. La Organizacién de las Naciones
Unidas para la Alimentacién y la Agricultura (FAO) ha estimado que en los siguientes
meses el precio de los alimentos, a nivel global, aumentara entre un 8 % y un 22 % mas.
El encarecimiento del precio de los alimentos provocara que 276 millones de personas en
43 paises — incluido el Peru- corran un grave riesgo de sufrir hambruna. Si solo nos
centramos en nuestro pais, se estima que 15.5 millones de peruanos estan en situacion de

inseguridad alimentaria.

Esta situacion que afecta a las familias peruanas, también lo hace con los negocios
gastrondmicos que afrontan grandes retos para subsistir debido a que el encarecimiento

de los insumos los obliga a reajustar sus precios para ser rentables.

En cuanto a la tendencia alimentaria, se evidencia que los peruanos son tradicionales en
cuanto a sus habitos alimenticios dado que generalmente comen en casa y prefieren
alimentos frescos. Al respecto, la pandemia ha reforzado el habito de consumir y preparar
comidas en casa: el 77% de los encuestados dice cocinar u hornear al menos
semanalmente, una tasa considerablemente mas alta que la 69% registrado antes de la

pandemia. (Euromonitor: Encuesta de estilos de vida 2021).
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Las aplicaciones de entrega de alimentos, como Rappi, PedidosYa y Fazil App, se han
vuelto populares entre los consumidores mas jovenes. En ese sentido, el 42% de los
Millennials dicen que piden comida y bebida a través de sus teléfonos maéviles al menos

semanalmente. (Euromonitor: Encuesta de estilos de vida 2021).

En cuanto al aspecto econdémico se sabe que a 2021, el ingreso real per capita de los
hogares aun se situé 10% por debajo de su nivel prepandemia por la lenta recuperacion
del ingreso laboral, a pesar de las medidas de apoyo a las familias, como el retiro

adelantado de los fondos de pensiones y CTS, asi como la entrega de bonos.

El gasto real per capita de los hogares ain se encuentra 11% por debajo de su nivel
prepandemia debido, principalmente, a los menores ingresos y al encarecimiento de los
bienes de consumo por las presiones inflacionarias. Por regiones, Lima (-18.3%) presenta
una recuperacion mas lenta en comparacion al resto, al igual que en los quintiles de

ingresos altos por un cambio de preferencias.

Considerando un crecimiento econémico moderado en los proximos dos afios e inflacion
en niveles altos hasta mediados de 2023, se espera que la precarizacién del empleo
continte afectando la recuperacién del ingreso, ademas, el gasto real per capita se
contraeria en 1% promedio en el horizonte 2022-2023. En este escenario se espera que la

tasa de pobreza monetaria aumente hasta 27%. (Macroconsult, 2021).

Por otro lado, el Peru siempre se ha destacado por su gastronomia y hace unos afios por
su reconocido “boom” gastrondmico, pero hoy en dia esté claro que este ya paso y debido
a esto la industria alimentaria tiene que aprovechar esta fama y utilizarla para poder
fomentar un trabajo mas profundo dirigido hacia poblaciones de niveles socioeconémicos
mas bajos que no han podido acceder a buenos productos debido a los precios altos. Es
decir, hoy en dia es necesario realizar un trabajo dirigido a brindar alimentos de calidad
para todos a fin de mejorar habitos de alimentacion y por ende mejorar los indices

nutricionales.
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Finalmente, existe una tendencia de consumo hacia lo saludable ya que un creciente
namero de peruanos se esta alejando de las comidas tradicionales a base de carne y
buscando comidas alternativas a base de plantas. El 31% de los encuestados dicen que
estan tratando de reducir su consumo de carne, incluido el 36% de la Generacion Z (frente

al 26% a nivel mundial). (Euromonitor: Encuesta de estilos de vida 2021).

Debido a lo mencionado, existe una oportunidad de crecimiento en el sector alimenticio
y es por ello que en la presente tesis se hara el anélisis de la propuesta para la venta de
panes en base a la masa madre, el cual tendréa tres sabores distintos ya que se utilizan tres
tipos de harina (blanca, integral y centeno) y esté dirigido para los sectores A, By C de
los distritos de Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel.

1.2. Idea de negocio

Se trata de un plan de negocio para una panaderia especializada en la elaboracion de panes
de masa madre dirigida al sector socioeconémico A, By C de los distritos de Jesus Maria,
Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel, con una proyeccion financiera a cinco
afios. Inicialmente se plantea la produccion y comercializacion de panes de harina blanca,
semi-integral, integral y centeno en presentaciones de 200grs y 600grs, con disefios

variados en cada mes de acuerdo a fechas o tematicas especiales.

A la vez, los panes contienen altos valores nutricionales, son de facil digestion y brindan
gran satisfaccion al consumirse por lo que el cliente se sentird atraido al adquirir el
producto no sélo por el hecho de que tiene buen sabor sino también porque es saludable.
Respecto al packaging, se utilizaran empaques atractivos con el logo de la marca y
también biodegradables.

La idea de negocio también se apoyara y fortalecerd de manera constante en la publicidad
a través de distintas plataformas virtuales como las redes sociales, campafias de marketing
y eventos para compartir la propuesta a gran escala lo cual ayudara a posicionar a la

panaderia entre las preferidas de los consumidores. Por otro lado, la distribucion del
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producto sera de manera directa en el local y por delivery a través de la aplicacion de

Rappi.

Finalmente, la infraestructura de la panaderia sera el punto fuerte del negocio ya que
tendra un disefio moderno y contara con una dimension de 120 m?en donde se realizaran
diversas actividades como: (i) atencion al cliente, (ii) control de calidad, (iii)
administracion y (iv) produccion. Este Gltimo estara expuesto a la vista de los clientes y
sera uno de los mayores atractivos del negocio ya que a través de la sinceridad en los
procesos se ganara confianza y mayor aceptacion del producto por parte de los

consumidores.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general

Determinar la viabilidad del plan de negocio, basado en la produccion y comercializacion
de panes en base a masa madre para los sectores socioecondmicos A, B y C de los distritos

de Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel.

1.3.2. Objetivos especificos

e Determinar un analisis del entorno de mercado de panes en la ciudad de Lima para
determinar el mercado potencial a trabajar.

e Determinar las caracteristicas mas deseadas para el mercado objetivo.

e Determinar el mercado potencial al cual apunta la propuesta de negocio de
produccion y comercializacion de panes elaborados en base a masa madre.

e Elaborar un plan estratégico de marketing a partir de la propuesta de negocio.

e Elaborar un plan de operaciones a partir de la propuesta de negocio.

e Realizar la evaluacion econdémico-financiera de la propuesta de negocio a fin de

que pueda respaldar los objetivos anteriores.
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1.4. Contribucion

El presente modelo de negocio busca ofrecer una alternativa saludable de panes
elaborados con masa madre o fermento natural a un segmento del mercado que aun no ha
sido atendido. La oferta consta de una variedad de panes que han pasado por procesos
largos de fermentacion, lo que permite una rapida digestion y absorcidn de nutrientes, por

lo que se podria decir que el pan de masa madre es mas saludable que el pan comun.

Un primer factor relevante es que la levadura silvestre y el lactobacillus que contiene la
masa madre son el mejor aliado ya que neutralizan el acido fitico del trigo y permite la
liberacion de los nutrientes y, a su vez, ayuda a reducir la hinchazén y las molestias

digestivas.

Un segundo factor es que el mercado objetivo tiene un alto desconocimiento del producto
por lo que se puede ingresar con una estrategia innovadora de marketing a fin de que las
personas puedan informarse sobre las propiedades nutricionales y a la vez la variedad de

productos que se ofrecera.

El tercer factor a tener en consideracion, es que de acuerdo a la distribucion del gasto en
relacién a los alimentos segun Nivel Socioecondmico (NSE) elaborado por la Asociacion
Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados (APEIM) en el afio 2021 se sabe que
tanto el NSE B y C proyectan el 34% y 45% respectivamente de sus ingresos, un
porcentaje mucho mayor al que se destina a otros servicios, lo que implica que las
personas mientras menos recursos tienen mas prioridad le daran a la alimentacién dado

que no pueden darse otro tipo de lujos. El detalle de lo mencionado en la figura 1:
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Figura 1:Distribucion del gasto segun NSE 2021 - Lima Metropolitana
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Fuente: APEIM 2021 a partir de la Data ENAHO 2020

Un cuarto factor, de acuerdo a las estadisticas de la zona 6 de Lima Metropolitana es que

el publico objetivo cuenta con el mayor porcentaje de hogares dentro del NSE B (57.9%)

y por otro lado cuenta con un mercado potencial dentro del NSE C (21.3%) al cual se esta

considerando para el lanzamiento del plan de negocio. El detalle de lo mencionado en la

tabla 1:

Tabla 1: Distribucion de zonas APEIM por NSE 2021 - Lima Metropolitana

T R ]
100% 2.9%

Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja,
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre,
Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San
Zona 2 (Independencia, Los Olives, San Martin

Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa

Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo)

Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria)
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta,

Total

Surco, La Molina)

Magdalena, San Miguel)

Juan de Miraflores)

de Porras)

Anita, San Luis, El Agustino)

Zona 3 (San Juan de Lurigancho)

Carmen de la Legua, Ventanilla,Mi Per)
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del
Triunfo, Lurin, Pachacamac)

Otros

Fuente: APEIM 2021 a partir de la Data ENAHO 2020

100% 32.4%
100% 12.3%
100% 1.8%
100% 1.1%
100% 0.8%
100% 0.7%
100% 0.7%
100% 0.6%
100% 0.5%
100% 0.0%
100% 1.9%

([ [eee s i el | ) [
1.5%

19.2% 44.8% 26.6% 6.5% 4068

46.5% 14.6% 4.8% 1.7% 289 5.8%
57.9% 21.3% 8.5% 0.0% 218 6.6%
23.0% 44.4% 26.7% 4.0% 301 5.6%
22.5% 50.3% 23.5% 2.6% 358 5.2%
12.4% 46.1% 32.0% 8.8% 456 4.6%
12.4% 50.2% 31.0% 5.7% 336 5.3%
12.4% 44.2% 29.0% 13.6% 276 5.9%
23.1% 48.4% 24.1% 3.8% 452 4.6%
15.0% 45.9% 30.7% 8.0% 1004 3.1%
10.7% 51.1% 30.8% 7.4% 321 5.5%
10.9% 43.6% 27.6% 16.0% 57 13.0%
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Finalmente, con el pasar del tiempo las personas estdn tomando conciencia sobre la salud
y a priorizar alimentos de calidad para cada dia que no sélo se limita a productos orgéanicos
sino a consumir variedad en cantidades menores y a tener mayor actividad fisica. Este ha
sido un factor relevante para el modelo de negocio porque se sabe que el pan es un
producto que se consume por el 96% de la poblacidn peruana, por consecuencia, existe
una oportunidad de negocio latente en el sector panadero con un producto que se

diferencie del actual que ya existe y dirigido a una poblacién que ain no ha sido atendida.

1.5. Alcances

El presente plan de negocio se delimitara por las siguientes variables:

Localidad: Lima Metropolitana

Distritos: Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel

Poblacidon: 20 a 50 afios que pertenece al sector socioeconémico A, By C

Tipo de negocio: Panaderia

Otros: Perfil del potencial cliente, asimismo su comportamiento, la oferta y demanda

actual del servicio, competidores directos e indirectos.

1.6. Limitaciones

Al momento de desarrollar el presente plan de negocio se encontraron las siguientes

limitaciones:

e Poca data estadistica sobre el sector panadero especializado en panes de masa
madre, debido a que es un nuevo nicho de mercado y ain no se le ha dado la
importancia del caso.

e El tiempo de desarrollo de la investigacion de mercado ha sido ajustado, por lo
que se ha priorizado el analisis cualitativo y a la vez un analisis cuantitativo con

un margen de error entre 5% y 7%
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CAPITULO Il — ANALISIS DEL ENTORNO

2.1. Andlisis del Macroentorno

Para poder trabajar y conocer el contexto actual del macroentorno se ha trabajado el
analisis PESTEL. Esta poderosa herramienta de Marketing analiza el entorno del sector
que se desea investigar a nivel Politico Legal, Econdmico, Tecnolégico y Ecoldgico. En
palabras del autor Cooper (2014) “permite analizar el ambiente externo de diferentes
variables que estan fuera del control de una empresa, pero requieren analisis para realinear

la estrategia corporativa para cambiar entornos empresariales.” (p.1).

A continuacién, el analisis:

a) Factor Politico-Legal:

Aspectos Politicos:

Al respecto, en el escenario politico, existe una inestabilidad politica y econémica con el
Gobierno actual que ha tenido un impacto directo sobre los factores econémicos y legales.
Por ello es importante que la creacién de valor esté estrechamente vinculada a la
estabilidad de un pais, la cual se puede evaluar a través del indice de Bloomberg (métrica
definida y confiable), que contempla tres criterios con el que se obtiene el puntaje total
por pais, estos criterios son: econdémico, financiero y politico. La medicion tiene un rango
de 0 a 100, donde un valor més alto indica que se trata de un pais estable y con menor
riesgo respecto a los demas. Diario Gestion (2022)

En la Gltima evaluacion de este indice Pert obtuvo los siguientes resultados:

Financiero: 80.72%, Econdmico: 68.30%o, Politico: 17.71%
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Esta evaluacion realizada por Bloomberg nos indica que la capacidad de enfrentar las
crisis politicas se ve reducida con el tiempo mientras que los indicadores econémicos y
financieros se mantienen de una manera mucho maés estable luego de haber superado el
cambio de gobierno en el afio 2021. A pesar de todo, el promedio ponderado de estos tres
indicadores confirma que el pais se encuentra en una posicion favorable para afrontar las
crisis de manera sostenible por lo menos en el afio actual, superando a paises mas
desarrollados como Chile o Colombia. Diario Gestion (2022). A continuacion, la figura

2 muestra la evolucion en el tiempo de los tres indicadores mencionados.

Figura 2: Puntaje de Peru por criterio segun indice de Bloomberg

N \/\/
. /\/\\//

Qi 2019 Q2 2009 Qs 2009 Q4 2015 Qi 2020 Q2 2020 Q3 2020 04 2020 Q1 2021 Q2 2001 Qs 201 Q4 2001

—General Financiero Econamaco Postxo

Fuente: Diario Gestion (2022)

Asimismo, con la finalidad de contrastar la posicion del Perd frente a los demas paises de
Latinoamérica y considerando al indice de Bloomberg como referencia se muestra la
figura 3, donde se afirma la posicion del pais para afrontar las crisis en relacion a los

demas.
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Figura 3: Estabilidad de los paises de Latinoamérica y el Caribe

Estabilidad de los paises de
Latinoamérica y el Caribe, segtin
Bloomberg

Escala de 0-100 ptos, donde las puntuaciones mayores indican que es
mas estable y corre menos riesgo

rers ( ™)
[

Cotombi gu N 4205
—— LU
|

Panams ¥ 32.65
Jamaica (S 2374
Ecuador 5 15.29

Brasil @, 13.29

Costarica 12.15

Guatemala (< ©-28
|

a
R. Dominicana ‘"- 8.74

Paraguay 2

Honduras

El Salvador

Venezuela G 0.47
0 10 20 30 40 50 60
FUENTE: Bloomberg ELABORACION: Gestién

Fuente: Diario Gestion (2022)

Otro factor que se toma en cuenta para el analisis es el tipo de cambio respecto al dolar
americano y su afectacion en base a las decisiones politicas asumidas por el Estado, como
se aprecia en la figura 4 donde los cambios de mando, decisiones politicas arriesgadas y
la tensidn entre los diferentes Poderes del Estado se ven reflejadas de tal forma que la
depreciacién del sol es mucho mas evidente que su apreciacion, es decir, no existe la

misma recuperacion luego de una crisis politica.

Es importante mencionar que diversos expertos indican que esperar una estabilidad
politica en Peru puede ser una apuesta arriesgada ya que las constantes luchas entre el
Congreso y el Gobierno son los principales causantes de la desestabilizacion del pais,
mientras que los ultimos seis presidentes de la nacién, previos al gobierno de Castillo, se

han visto envueltos en escandalos y controversias politicas.
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Figura 4: Volviendo atras, nerviosismo politico presiona al sol peruano en el 2021
(variacion del tipo de cambio en el tiempo)

Bouncing Back
Political jitters put the Peruvian sol under pressure in 2021

M USD/PEN (shown inverted)
F3.60
+3.70
Castillo proclamed ®
president Congress rejects F3:80|m
A\ : 0
impeachment attempt
™ ; I
; - +3.90| 4
First round of / Castillo announces il
presidential election P cabinet qhanges =
L400|
Second round
+4.10
Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec Jan
2021 2022
Source: Bloomberg Bloomberg @

Fuente: Bloomberg (2022)

Con lo expuesto anteriormente y tomando en consideracion el alza de los precios de los
insumos y el cierre de las panaderias en el Gltimo afio expuesto por la Asociacion Peruana
de Empresarios de la Panaderia y Pasteleria (ASPAN, 2022) las decisiones asumidas por
el Estado con la finalidad de minimizar los impactos derivados por el conflicto entre Rusia
y Ucrania afectarian al rubro de panaderia, principalmente en la importacion de los
insumos derivados del trigo. Esta afectacion en los insumos se veria replicados
directamente con el margen que las panaderias estiman alcanzar en medida que traten de

compensar el costo de produccion y en el precio de venta que recae en el usuario final.

b) Aspectos Legales:

De acuerdo a la normativa vigente bajo la cual se rigen todos los comercios que producen
y comercializan productos de panificacion, galleteria y pasteleria se tiene como principal
referencia a la Resolucion Ministerial N°1020-2010/MINSA denominada Norma
Sanitaria para la fabricacion, elaboracion y expendio de productos de panificacion,
galleteria y pasteleria, emitido por la Direccion General de Salud Ambiental (DIGESA).
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Por otro lado, y tomando en cuenta los requisitos legales para el establecimiento de los
negocios relacionados con el rubro de panaderia y pasteleria, y ante la necesidad de
alcanzar la mejora en la calidad e incrementar la competitividad de los productos
ofrecidos en el mercado, el Comité Técnico de Normalizacion de Panaderia, Galleteria y
Pasteleria sugirid el uso de Normas Técnicas Peruanas (NTP). En la tabla 2 se muestran
las NTP consideradas dentro del presente estudio, las cuales se detalla a continuacion:

e NTP 933.962:2020 “Gestion Integral de la MIPYME. Calidad de servicio para
pequefio comercio. Requisitos Generales”, donde se detallan los requisitos
minimos para un establecimiento comercializador de derivados de panaderia de

un tamafio pequefio o0 mediano.

e NTP 205.078.2019 “Trigo y Productos Derivados. Premezclas para panaderia y
pasteleria. Requisitos”, donde se detallan los minimos requisitos que deben ser

cumplidos en una panaderia o pasteleria para su comercializacion.

e NTP 205.064:2015 “Trigo. Harina de trigo para consumo humano. Requisitos”,
donde se busca asegurar un nivel minimo de fortificacion en la harina empleada

en el consumo humanao.
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Tabla 2: Catalogo virtual de Normas Técnicas Peruanas

Tipo Codigo Titulo Publicacion
s A MIPYME. Modelo de gestidn

NP N1 ediana empresa (MIPYME). 2a 2017-12-22

NTP —_: . R i: g : _: emezclas para ;_;;; “““

. 205.064:2015 TRIGO. Harinade t para umar 2020-10

NTF = :

Fuente: Plataforma digital inica del Estado Peruano

Es importante mencionar que las buenas practicas en la produccion panadera en el Peru
consideran también el uso de normativas internacionales con el afan de garantizar la
calidad en los productos finales. A continuacién, se mencionan las normas utilizadas con

mayor frecuencia en la elaboracién de productos de panaderia y derivados:

e SO 21527-2:2008 “Microbiologia de alimentos y productos de alimentacion

animal. Método horizontal para la enumeracion de mohos y levaduras.”

e CAC/RCP 1:1969 (Rev. 2020) “Principios generales de higiene en los alimentos”,
(Documento cuya finalidad es establecer los lineamientos necesarios para que los

alimentos se mantengan inocuos y aptos para el consumo humano).

c) Factor Econdmico

Por el lado econdmico, el pais se ha visto impactado por tres factores relevantes como:
La desestabilidad econdmica producida por la crisis sanitaria generada por la pandemia
(COVID-19), el cambio del rumbo politico del pais debido a la eleccion del presidente
Pedro Castillo con su modelo de gobierno de izquierda y por ultimo la declaratoria de

guerra entre Rusia y Ucrania.
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A partir del inicio del gobierno actual, el pais ha afrontado un acrecentamiento del tipo

de cambio, situacion que propicia el incremento de los precios tanto del trigo, harinas y

otros insumos que afectan directamente a los costos del sector de la panificacion. Segun

el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF, en adelante) el PBI del afio 2021 se

incremento en un 13% en comparacion al afio anterior; las actuales movidas econdémicas

han generado que el gobierno proyecte para el afio 2022 un crecimiento del PBI en solo
4% (MEF, 2022) y el altimo afio la inversidn privada apenas crecio 0.6% (RPP, 2022).

En la figura 5, se puede apreciar que el PBI del afio 2021 fue superior a las proyecciones

del Marco Macroeconémico Multianual (MMM), del mismo modo para el afio 2022 se

prevé que el PBI sera superior a la proyeccion del MMM. (MEF, 2022).

580
570
560
S50
540
530
520
510
500
490

480 -

Figura 5: Proyeccion del PBI 2022-2025

PBI
(Miles de millones S/ 2007) Tesa de
crecimiento
2022
—a—MMM 20222025 572 [3,5% - 4,0%]

- Proyeccion actual

546
535

2018 2019 2020 2021 2022

Fuente: Banco Central de Reserva del Peru (2022)

De lo observado en el gréfico se puede concluir que existe un incremento del Producto

Bruto Interno (PBI) para el afio 2022 entre 3.5% a 4.0%, estos resultados sefialan una

tendencia favorable de recuperacion de la economia peruana. EI MEF sefiala en su
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informe de proyecciones macroeconémicas que el crecimiento del PBI sera como
consecuencia del fortalecimiento de algunos sectores econémicos que seran favorecidos
por la suspensién de normativas restrictivas que fueron impartidas para controlar los
consecuencias del COVID-19; asimismo la reactivacion progresiva de otros sectores
econdmicos afectados por la pandemia, lo que promovera la recuperacién de puestos de
trabajo y como consecuencia de ello, el aumento de la demanda interna y mayores
exportaciones. Circunstancialmente el pais serd favorecido por el incremento de los
precios de las materias primas, entre ellos los minerales que aportaran a la recuperacion

de la economia peruana. (MEF, 2022).

Al respecto en la tabla 3 se muestra la proyeccion favorable de la economia para el periodo
2023 -2025, donde se muestra que el PBI se incrementara en promedio del 3.3% lo que
sera favorecido por las medidas econdmicas planteadas por el gobierno; asimismo, se
puede observar que el consumo privado se conservara en un promedio del 3.1% durante
los proximos 4 afos. En el mismo orden se espera un incremento de las inversiones del
sector privado que en promedio serd del 2,8% por el impulso en los sectores de

infraestructura e inversion minera. (MEF, 2022).

Tabla 3: Proyeccién de la demanda interna y PBI 2022-2025

Demanda interna y PBI
Var. % real anual

- -
Tt e e 204 MO o
I. Demanda interna’ 96,7 28 27 3,0 3,0 29
1. Gasto privado 82,4 25 29 3,0 3,0 3,0
a. Consumo privado 619 33 3.1 3.1 3.1 31
b. Inversion privada 20,5 0.0 25 3.0 30 28
2. Gasto publico 17,6 44 2,0 24 23 23
a. Consumo publico 129 20 1.7 14 13 15
b. Inversién pablica 47 11,0 3.0 5.0 50 43
Il. Demanda externa neta
1. Exportaciones?® 29,4 78 8,0 52 52 6,2
a. Bienes 28,1 52 76 49 51 59
b. Servicios 13 17,6 16,0 104 6.9 1.1
2. Importaciones? 26,1 4.7 47 45 44 45
a. Bienes 215 33 3.6 39 39 38
b. Servicios 46 11,7 9.9 6,8 6.4 4
. PBI 100,0 3,6 3,5 33 3,2 33

Fuente: Banco Central de Reserva del Peru (2022)
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De acuerdo al MEF (2022), se estima que para el 2022 las cifras macroecondémicas se
incrementaran en 3,6%, objetivo que sera sostenido por la reactivacion de sectores que

fueron afectados debido al COVID-19 como son los casos del comercio y los servicios.

Para lograr este objetivo el gobierno suspendié algunas restricciones sanitarias y
restricciones al libre transito de las personas (toque de queda) desde el 28 de febrero de
2022, decision que fue viable por el avance de la vacunacién y acciones de control de la
COVID-19.

En latabla 4 se muestra la proyeccion del PBI para el periodo que comprende 2022 -2025,
esta sefiala que el PBI en promedio durante este periodo alcanzara un crecimiento anual
del 3.2%, y resalta que el PBI primario se recuperard en el periodo anual de 3.9%.
Asimismo, muestra como el sector de servicio presentara niveles de crecimiento del 3.5%
al afio 2025, lo que ofrece oportunidades para poder desarrollar planes de negocio en
diversos rubros de este sector, lo que es impulsado por la recuperacion de puestos de

trabajo y crecimiento del PBI. (BCR, 2022). El detalle a continuacion:

Tabla 4: Proyeccion del PBI por sectores 2022-2025

PBI por sectores
Var. % real anual

Peso del aio Promedio

base 2007 2022 2023 2024 2025 2023-2025
Agropecuario 6,0 4,0 40 3,8 38 3,8
Agricola 38 45 44 41 40 42
Pecuaro 22 34 34 34 34 34
Pesca 0,7 2,7 2,0 14 20 1,8
Mineria e hidrocarburos 14,4 6,3 6,9 2,2 1,7 3,6
Mineria metalca 12,1 5.7 72 25 20 39
Hidrocarburos 22 10,2 55 0,0 0,0 18
Manufactura 16,5 2,0 34 33 3,2 33
Primana 41 26 74 42 39 52
No primaria 124 18 20 29 29 26
Electricidad y agua 17 3,6 35 3,2 31 33
Construccion 51 1,2 2,2 35 35 31
Comercio 10,2 29 2,7 2,7 27 27
Servicios 37,1 38 35 35 35 35
PBI 100,0 3,6 3,5 3,3 3,2 3,3
PBI primario 252 49 6,1 29 26 39
PBI no primario* 66,5 3,2 3,0 3,3 3,3 3,2
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Fuente: Banco Central de Reserva del Peru (2022)

En la figura 6 se observa la evolucion histérica del tipo de cambio desde los afios 2012 al
2021, donde se aprecia un incremento del 11% entre el afio 2020 y 2021. Ello propicio
una estabilidad econdmica de bienes y servicios en el PerU; situacion que se debe a la
crisis sanitaria, el conflicto entre Rusia y Ucrania asi como las movidas politicas que sufre

el pais.

Figura 6:Evolucion del tipo de cambio

PM05241PA Tipo de cambio (S/ por US$) - Bancario
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Fuente: Banco Central de Reserva del Peru (2022)
En la figura 7 se muestra que al 1 de junio del afio 2022 el precio del trigo se redujo en
8.2 %, alcanzando un precio de $ 475.20 por tonelada, situacion que se presentd por una
mayor produccion agricola de Francia y el inicio de la cosecha en los Estadio Unidos.
(BCR, 2022). Respecto al precio del trigo, la informacion muestra una tendencia a la
reduccidon del valor del grano en el pais. En el mes de mayo de 2022 el precio se redujo
3,3 % en comparacién al mes anterior, situacion que es favorable para la produccion y

consumo del sector panadero.
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Figura 7:Cotizacion del trigo
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Fuente: Banco Central de Reserva del Peru (2022)

En la figura 8 se muestra que al 1 de junio del afio 2022 el precio del maiz se redujo en
5.9 %, alcanzando un precio de $ 284.9 por tonelada, situacion que se presentd por una
mayor produccion agricola de Brasil y el inicio de la cosecha en los Estadio Unidos.
(BCR, 2022). En cuanto al valor del maiz, se muestra en la grafica una tendencia a la baja
en el pais; porque en el mes de mayo de 2022 se present6 una contraccion del precio de
5,3 % en comparacion al mes anterior, situacion que es favorable para la produccién y

consumo del sector panadero.

Figura 8:Cotizacion de maiz
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Fuente: Banco Central de Reserva del Peru (2022)

Por lo tanto, al existir una proyeccion de mejoras en el &mbito econémico peruano
producto del incremento del PBI, y a consecuencia de ello, se puede observar una
tendencia a la estabilizacion de los precios y en particular la predisposicion de la
reduccion de precios del maiz y trigo, lo que genera una oportunidad de desarrollo del

negocio propuesto en la tesis.

Asimismo, podemos concluir que el precio y abastecimientos son vulnerables a las
coyunturas externas, porque el 92% de la demanda interna del trigo es cubierta por las
importaciones, y solo el 8% es cubierta con la produccién nacional. En ese sentido, se
debe tener en consideracion, ya que representa una posible amenaza y riesgo al plan de
negocios. (MIDAGRI, 2022).

d) Factor Sociocultural

Respecto al factor social, el 30% del pais esta en condicion de pobreza, lo que es un 10%
mas de la época prepandemia (Gestion, 2022) y los precios de los alimentos y electricidad

subieron un 10% y 13%, respectivamente (EI Comercio, 2022).

De acuerdo a la tabla 5 se evidencia que hay mucha diferencia en la estratificacion de la
poblacion en base a los NSE. Al respecto, el NSE A cuenta con un promedio de ingreso
familiar de S/12,576, de los cuales destina un 15% a la compra de alimentos, mientras
que los NSE B, C y E destinan un 24%, 39% y 54% respectivamente. Es evidente que
mientras mas pobre es la persona menos seran sus posibilidades de compra y sobre todo
la diversificacion de la canasta familiar debido a la distribucion inequitativa de la riqueza

en la sociedad peruana, lo que evidencia un pais con profundas desigualdades.
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Tabla 5: Ingresos y gastos por Nivel Socioeconémico (NSE) 2021

Promedios NSE A NSE B NSE C NSE C1 NSE C2 NSED NSE E

Promedio del ingreso familiar /12576 5/6,245 $/3,066  S/3,401 $/2,571 $/1,912 $/1,381

Promedio del gasto familiar ~ $/7.278  S/4,347  $/2,632  $/2,827  $/2344  S/1,752  S/1,359

Promedio del gasto:

s/1,846  S/1,473  S/1,183  S/1,234 /1,109

Alimentos

Ratio del gasto en alimentos
g. . 15% 24% 39% 36% 43% 47% 54%
sobre el ingreso familiar

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos estadisticos del INEI (2021)

Sobre lo mencionado anteriormente, se realizé un anélisis de los NSE por grupos o zonas
distritales. En ese sentido, la tabla 6 muestra que los niveles socioeconémicos mas altos

se encuentran en las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana, de acuerdo al siguiente detalle:

Tabla 6: Distribucion de zonas por Nivel Socioeconémico (NSE) 2021

ZONA NSE A NSE B NSE C NSE D NSE E
Zona 7 (Miraflores, San Isidro,
ona7 (Miraflores, Sanlsidro, o 500 46500 14.60% 4.80% 1.70%
San Borja, Surco, La Molina)
Pueblo Libre, Magdalena, S
MR Rl  1230%  57.90% [EEPIRENL] 8.50% 0.00%
Miguel)
Zona 8 (Surquillo, Barranco, 1.90% 23.00%  44.40%  26.70% 4.00%
Chorrillos, SIM)
Zona 2 (Independencia, Los 1.10% 22.50%  50.30%  23.50% 2.60%
Olivos, SMP)
Lurigancho, Sta. Anita, San Luis, ) oo 12.40%  46.10%  32.00% 8.80%
El Agustino)
Zona 1 (Puente Piedra, Comas,
ona 1 (Puente Piedra, Comas, 5o, 12.40%  50.20%  31.00% 5.70%
Carabayllo)

0.70% 12.40%  44.20%  29.00%  13.60%
Zona 3 (SIL)
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, ) ¢, 23.10%  48.40%  24.10% 3.80%
La Victoria)
Perla, La Punta, C del
eria, La runta, Larmen ¢e 1a 0.50% 15.00%  45.90%  30.70% 8.00%
Legua, Ventanilla, Mi Peru)
Zona 9 (Villa Bl Salvador, VMT, 5 50, 10.70%  51.10%  30.80% 7.40%
Lurin, Pachacamac)
Otros 1.90% 10.90%  43.60%  27.60%  16.00%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos estadisticos del INEI (2021)
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La zona 7 que corresponde a los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y
La Molina es la mas alta en cuanto a niveles de ingresos de los NSE Ay B, lo que la
convierte en la zona mas atractiva para emprender un negocio, pero también una de las
mas costosas. Asimismo, la zona 6 que engloba a los distritos de Jests Maria, Lince,
Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel también muestra niveles altos respecto a los
demas distritos por lo que apunta a un mercado poco explorado en cuanto a negocios de
panaderias especializadas lo que se traduce en una oportunidad de entrada para la

propuesta de negocio del presente estudio.

De acuerdo con el aspecto cultural hay muchos factores a tomar en cuenta, como por
ejemplo la educacion alimenticia, la salud, la movilidad, entre otros. En cuanto a la
educacion se requiere implementar reformas que garanticen el acceso de todos los
peruanos a educacion que contribuya a la formacion de ciudadania y mejoras en la
productividad (Instituto Peruano de Economia, 2021). Adicionalmente, se debe incluir
una mayor difusion en la educacion alimenticia dado que segun un estudio de Datum
Internacional y la Red WIN del afio 2019, el 72% de peruanos se considera saludable,
tomando en cuenta aspectos como el peso, estado fisico y estado de &nimo. Ello evidencia
que hoy en dia las personas tienen un interés por aprender sobre alimentacién saludable,

el cual es un nicho potencial que busca ser atendido.

En cuanto a la movilidad, Lima Cémo VVamos present6 el Informe Urbano de Percepcion
Ciudadana en Limay Callao 2021, con informacién por Datum en el mes de septiembre.
Entre los principales hallazgos esta el cambio para movilizarse que realizaron los limefios
tras la llegada de la pandemia. Al respecto, la mayoria de las personas utiliza el transporte
publico y por otro lado la caminata ha ganado participacién en el Gltimo afio para

desplazarse.

El uso de los medios de transporte como el Metropolitano y el Metro de Lima se ha

incrementado mientras el uso de vehiculos privados se mantiene estatico de acuerdo con
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el informe. Actualmente la subida de precios influye también en el uso de otro tipo de
vehiculos (buses, motorizados, entre otros) pero por la misma necesidad no influiria

considerablemente en el porcentaje.

e) Tecnoldgico

El uso de tecnologia en el mercado ha crecido muy rapidamente en los Ultimos afios,
siendo indispensable que las empresas se adapten y modernicen, asimismo ha permitido
a muchas empresas lograr mejoras significativas en sus diversos procesos, estrategia,
relaciones con sus proveedores y clientes, logrando mejorar su rentabilidad y obtener una

ventaja competitiva.

Por esta razén, es necesario analizar la tecnologia que rodea a un negocio en la industria
de la panificacién, con la finalidad de aprovechar los beneficios que la tecnologia puede

traer a la empresa.

Por otro lado, hemos visto que luego de dos afios que nos encontramos en el pais y a nivel
mundial con el COVID- 19, hemos visto crecer el comercio electronico con diferentes
conceptos y modelos de negocio, lo que esta generando una rapida transformacion digital
en los negocios y clientes. Segun un estudio de Euromonitor Internacional, el Per( a nivel
de América Latina, lidera el desarrollo y crecimiento del comercio electronico con 87

puntos porcentuales.

Si bien el Peru ya tiene una posicién sélida en el campo del comercio electrénico, los
especialistas esperan que su tasa de crecimiento para el 2025 sea del 100%. Esto
significara una mayor participacion en el mercado peruano, asimismo se ampliara el
comercio minorista en un 10% en el mismo periodo. Este prondstico de crecimiento
coloca a Perl como un lugar fértil para la implementacién de diversos modelos de

comercio electronico. (Diario El Peruano, 2022).

pag. 25



En una investigacion realizada por la empresa chilena Ecomsur (2021), se encontr6 que
el comportamiento del consumidor peruano ha cambiado notablemente en comparacion
con el afio 2020. Encontrdndose en el Peri dos medios de pago en tendencia:

MercadoPago y PayU, quienes acumularon transacciones de 34% y 31% respectivamente.

Por otro lado, en la actualidad se ha observado un consumidor que realiza compras en
linea alrededor de las 10 de la noche, debido a que durante el dia se encuentra trabajando.
(Diario El Peruano, 2022).

Seguln datos de Ecomsur, las mujeres representan un 72% de todas las compras online y
74% de generacion de trafico. En cuanto al rango de edades, este comprende el 26% entre
25y 34 afios, mientras que el 23% corresponde a edades entre 34 y 44 afios y finalmente
el 16% entre 18 y 24 afios. (Diario El Peruano, 2022).

En el mercado peruano se proyecta para el 2024 un crecimiento de la industria del
comercio electronico equivalente a 144 millones de dolares. Asimismo, para el 2025 se
espera un crecimiento del 78% de las ventas minoristas, en este sentido las tiendas fisicas
asumiran nuevos roles, siendo estos centros de distribucion o puntos que brinden

experiencia al cliente. (Diario El Peruano, 2022).

Los avances tecnoldgicos facilitan la vida de la personas y empresas. Es por ello que para
el presente negocio es fundamental conocer lo Gltimo en equipos de la industria de
panaderia, ya que permitird mejoras en el proceso de produccion y cubrir eficientemente

las crecientes demandas de los clientes.

Si bien la industria de la panaderia es antigua al conocimiento humano, su método y
técnicas han evolucionado para crear diversos productos y procesos industriales. En los
ultimos afios esta industria ha crecido en la direccion de la transformacion digital y la
automatizacién, puesto que los clientes o consumidores cada vez exigen nuevos

productos, creatividad, cosas novedosas, higiene, variedad, calidad, experiencia, entre
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otros. En esta linea, los equipos de ultima tecnologia para las panaderias reducen costos,
optimizan el uso de insumos y generan eficiencia en la productividad, ademéas que
contribuye con el cuidado del medio ambiente, por la reduccion de la huella de carbono

brindando la posibilidad de un negocio sostenible en el tiempo.

En lo que respecta a la produccion de panes, existe un equipo tecnoldgico que ayuda a los
procesos de fermentacion de la masa ya que por sus niveles de temperatura permite tener

un control de la calidad, sabores y texturas de los productos.

Existen, maquinarias para las panaderias, como son la camara de fermentacion
controlada, divisoras o cortadoras de masa, amasadora, y horno artesanal. Cada equipo
cumple una funcion esencial dentro del funcionamiento del negocio. En la actualidad, los
hornos son automaticos incluyen unas rejillas que giran de forma automatica y controlan
la temperatura y humedad de los panes mientras se hornean, minimizando pérdidas en la
produccion. Por otro lado, las amasadoras logran amasar mayor volumen y reduce el

riesgo de oxidacién por amasar demasiado tiempo.

La tecnologia no solo se trata de velocidad de los procesos, sino también de la calidad

que brinda, esta caracteristica esencial para la sostenibilidad de cualquier negocio.

La inversion que se realice en maquinaria de Ultima generacion permitird mejores
resultados en el funcionamiento productivo del negocio logrando asi una rentabilidad

sostenible en el tiempo.

f) Factor Ecoldgico

En los Gltimos afios la tendencia ecoldgica ha tomado mucho auge ya que de acuerdo a
un estudio realizado por GlobalWeblindex en el afio 2020, se sabe que el 66% de
millennials peruanos esta dispuesto a pagar mas por productos sostenibles, lo cual
evidencia que las nuevas generaciones son las mas comprometidas con la ecologia, la

sostenibilidad y el medio ambiente.
pag. 27



Por otro lado, la generacion Z? y X3 (anexo 1) opinaron que el 58% y 55% de ellos
respectivamente, estarian comprometidos a incrementar sus gastos por productos méas
ecologicos. Incluso un 46% de los baby boomers estarian a favor de elevar el presupuesto

que destinan a la compra de productos organicos y ambientalmente amigables.

Actualmente, al nuevo consumidor se le podria denominar consumidor ecoldgico porque
compra lo que verdaderamente necesita, mira las etiquetas de los productos para contar
con mas informacion sobre lo que consume, reutiliza siempre que se pueda, y valora el

trabajo de los pequefios productores.

Segun el portal Mercado Negro, la emergencia climatica, brecha social y disrupcion
tecnoldgica, son algunos de los problemas que preocupan en gran medida a este nuevo

prototipo de consumidor (InfoMercado, 2020).

Por otro lado, se toma en cuenta el concepto de sostenibilidad cuando se habla de
ecologia. En ese sentido, la compra en linea reduce o elimina por completo el proceso de

venta fisica ahorrando emisiones y energia.

Sin embargo, contribuye a la generacion de residuos y contaminacion, pues cada compra
en e-commerce supone el envio y el empaquetado de un producto. Por ello, el sector
apuesta por el desarrollo tecnolégico de los servicios de dltima milla, que permiten

geolocalizar y optimizar las rutas de los repartidores.

2.2. Andlisis del Microentorno

2 Generacion Z: Nacidos entre 1996 — 2010 (IPSQOS, 2020).
3 Generacion X: Nacidos entre 1966 — 1979 (IPSOS, 2020).

pag. 28



Para entender el microentorno y como es que la competencia dentro del sector se tiene en

cuenta siete puntos a evaluar, dentro de los cuales cinco se enmarcan en las cinco fuerzas

de Porter, que estan basadas en las estrategias competitivas de la organizacion enfocadas

a entender las estructuras de las industrias y como los cambios de los competidores

impactan directamente en la organizacion (Brujil, 2018).

Para los fines de este trabajo se realiz6 un anélisis para entender a traves de los principales

factores dénde se encontraria esta propuesta de negocio frente a las siete panaderias

especializadas que se entrevisto dentro de la zona 7 y 6 en la que se desarrolla la idea de

negocio.

A continuacién, en la figura 9, se muestra el modelo de cinco fuerzas Porter para el

presente negocio:

Figura 9:Modelo de las Cinco fuerzas de Porter

ALTO

Poder de
negociacion
de los
proveedores

MEDIO
Amenaza de
entrada de
nuevos
competidores

MEDIO

Rivalidad entre los
competidores

MEDIO

Amenaza de
productos
sustitutos

MEDIO
Poder de
negociacion
de los clientes

Fuente: Elaboracion propia a partir del libro de Michael E. Porter
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2.2.1. Andlisis del Sector

El sector panadero esta pasando por un dificil momento a nivel mundial ya que los precios
siguen en aumento debido a un rapido aumento en los precios de los alimentos y en la
escasez de suministros de alimentos en todo el mundo. Diferentes causas geopoliticas,
econdmicas y naturales se combinaron para agravar los impactos y consecuencias de la

crisis.

Es importante mencionar que desde el afio 2021 ya habia una tendencia alcista en el
incremento del trigo como commodity Gtil para producir la harina de trigo para el pan, asi
como también para otros productos importados como la levadura, entre otros para su

elaboracion.

En el Peru la produccién nacional de harina solo abastece el 10% de la demanda interna
y el 90% es abastecido por las importaciones provenientes principalmente de Canada,
Estados Unidos, Rusia, Argentina y Paraguay. De acuerdo con la Sociedad Nacional de
Industrias (SIN) las principales empresas importadoras de este producto son Compafiia
Molinera del Centro, Alicorp S.A.A. Molitalia y Molinos EI Triunfo, los cuales

representan el 80% de las importaciones.

De acuerdo a ASPAN Per, desde el 2020 han cerrado alrededor de 600 panaderias en el
pais. Sin embargo, de esta cantidad, 200 desaparecieron durante este verano, sobre todo,
aquellas que venden pan a otros negocios, como a tiendas o bodegas. Mencionan que
probablemente la razén del cierre haya sido debido a que muchas panaderias cuentan con
la opcion de trasladar el alza del precio del trigo al pan, pero el margen para realizar ello
ya es acotado porque el publico no acepta. En ese sentido el presidente de ASPAN Peru

hizo un llamado a las panaderias para que no pierdan la calidad. (Diario Gestion, 2022).
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Por otro lado, durante la pandemia el avance de las tecnologias e informacion ha sido un
punto de quiebre para muchos negocios por lo que muchas panaderias y pastelerias
aprendieron a adaptarse a los cambios tecnoldgicos y actualmente apuestan por la
transformacion digital en sus negocios. Ello ha permitido que en un afio el consumo per
capita del pan haya crecido en 10% en el 2020 y en el 2021 haya sido un poco mejor,

asimismo, se ha incrementado la apertura de dark kitchen* y mas tiendas fisicas.

Adicionalmente, el incremento por la demanda de equipo para negocios de panaderia ha
avanzado desde mediados del afio pasado ya que diversos emprendimientos vienen
impulsando el mercado, incluso por encima de los grandes restaurantes y hoteles (Diario
Gestion, 2022).

La apertura de diversos emprendimientos, principalmente, en el sector gastronémico ha
dinamizado el rubro de equipos para cocina, siendo los hornos multifuncionales para
panaderiay pasteleria, asi como los hornos especializados en la elaboracion de pizzas, los

de mayor demanda.

Es claro que el sector se encuentra en un proceso de transformacion y se sabe que en
tiempos de crisis (pandemia, factores econémicos, entre otros) las personas van a priorizar
mucho mas el valor nutricional del pan y por ello es importante que las panaderias se

enfoquen en hacer un buen producto.

Por otro lado, se sabe que no todas van a tener las mismas posibilidades, asi como los
recursos, pero es ahi donde se crea la competencia de mercado dentro del mismo sector
por lo que las panaderias que logren diferenciarse serdn muy valoradas por los clientes.
En ese sentido, algunos factores de diferenciacion que se presentan actualmente entre

algunas panaderias conocidas son los productos que ofrecen como por ejemplo los panes

4 La cocina oscura (dark kitchen) es el modelo tradicional de cocina fantasma (ghost kitchen) en el que los restaurantes
nuevos o previamente existentes alquilan espacios de cocina listos para usar o instalaciones que adaptan como cocina,
traen su propio equipo, mano de obra para cocinar, entre otros.
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elaborados con masa madre o diferentes tipos de harinas, diferentes a la harina blanca, asi
como los nuevos medios de difusion a través de redes sociales como Instagram, Facebook,

entre otros.

Respecto a lo mencionado en el parrafo anterior, actualmente la demanda de “panes
artesanales” ha crecido en 10% dado que este tipo de panes son elaborados con un valor
agregado que beneficia a la salud de los consumidores y se ha convertido en una
alternativa de negocio para las panaderias. Algunos ingredientes para la elaboracién de

este tipo de panes son la quinua, centeno, chiay linaza. (Diario Gestidn, 2022).

Finalmente, se puede decir que el sector aun estando en un momento dificil cuenta con
diversas oportunidades dado que los productos que venden tienen gran acogida en el
mercado pero también tendrd que tomar en cuenta que el consumidor cada vez sera mas
selectivo y optara por una oferta que se diferencie por calidad o precio. Asimismo, las
panaderias van a tener que enfrentarse a diversos retos, uno de ellos ser& enfocarse mas
en la salud a través de la creacion de panes con mayor valor nutricional hechos a partir de
procesos artesanales, asi como deberan brindar mayor transparencia en sus procesos de

elaboracion y esforzarse por ser sostenibles medioambientalmente en el largo plazo.

2.2.2. Anédlisis de las cinco fuerzas de Porter

En el presente estudio se ha realizado el andlisis de las cinco fuerzas de Porter en base a
cuatro factores diferentes asociados con cada uno de los ejes como: la (i) Amenaza de
productos sustitutos, (ii) Amenaza de entrada de nuevos competidores, (iii) Evaluacion
de potenciales barreras de entrada, (iv) Poder de negociacion con los proveedores y (v)

Evaluacién del nivel de competitividad.

Adicionalmente, se ha fijado una calificacion total de 20 puntos para cada uno de los ejes
en donde cada factor tiene como puntaje maximo 5 puntos que representa el valor maximo
otorgado por los autores del presente trabajo. Se fija un valor bajo cuando la calificacion
se encuentra entre el 0y 7, medio entre 8 y 14 y alto de 15 a 20. Por ultimo, se brinda una
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conclusion por cada uno de los resultados evidenciando un claro andlisis que pueda

ayudar a entender mejor la entrada al mercado del negocio propuesto.

A continuacion, se realiza la evaluacion de las cinco fuerzas en base a las entrevistas

realizadas a siete panaderias especializadas en las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana.

(i) Amenaza de productos sustitutos:

La panaderia tradicional trabaja con levaduras instantaneas con bastantes componentes
quimicos y es ofrecida en supermercados, minimarkets, panaderias de barrio, entre otros,
los cuales se remiten a ofrecer un producto comdn y comercial que ha sido elaborado de

manera industrial (ej. pan ciabatta, francés, integral, yema, etc.).

De acuerdo con la investigacion realizada, no se encuentra en el mercado un negocio o
empresa que tenga una propuesta de valor similar a la presentada en el plan de negocio,
que es brindar panes de masa madre de tamafios diferenciados, con disefios novedosos y

a la vez mostrar al publico en general el proceso de elaboracion.

Los productos sustitutos a diferencia del pan hecho de masa madre utilizan levaduras
quimicas. Solo los panes hechos de masa madre utilizan harina y agua, que se fermentan

para que se eleven y se conviertan en la levadura natural.

En la tabla 7, se muestran los resultados en donde se evidencia que existe una amenaza
con un nivel MEDIO debido a la oferta diversa de productos sustitutos que existen en el
mercado por lo cual el precio sera una variable muy sensible y debera tener una estrecha

correlacion con la diferenciacion de la idea de negocio.
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Tabla 7: Evaluacion de productos sustitutos

Fuerzas de Factores a s i .
. Analisis Puntaje Conclusion
Porter analizar
Se cuenta con varios
productos sustitutos, pero
durante  los  Ultimos
tiempos las panaderias
N° de productos | que elaboran sus panes A5
sustitutos con masa madre estan
creciendo con fuerza dado
que son una alternativa
saludable lo cual es
valorado por los clientes.
¢Los productos | i nitivamente no, son
sustitutos brindan el
: productos comparables en 1/5
mismo sabor 'y
cuanto a sabor y olor.
olor?
Evaluacion de | ¢Lima cuenta con | En pocos distritos de .
. . . Medio
productos sustitutos | panaderias Lima con mayor poder
especializadas  en | adquisitivo se cuenta con 3/5
panes elaborados | panaderias especializadas
con masa madre? en panes de masa madre.
Aln no del todo, dado que
el factor educacional es
importante para que el
cliente  entienda las
¢El cliente valora | diferencias entre uno del
mas el pan | otro tipo de pan. A pesar
elaborado con masa | de ello, las personas que 2/5
madre que el pan | llegan a este tipo de
industrial? panaderias entienden que
estdn consumiendo un
producto saludable con un
sabor distintivo, textura,
entre otros.
TOTAL 10/20

Fuente: Elaboracion propia
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(i) Amenaza de entrada de nuevos competidores:

La principal amenaza esté por los costos de infraestructura para iniciar el negocio lo que
implica una inversion fuerte que no siempre se realiza porque la localizacion de dicho

local tiene un impacto directo en los costos asociados a ello.

Se sabe que los consumidores tienen una tendencia cambiante de sus habitos, por lo que
se estan orientando al consumo de productos saludables y de procedencia organica. En
este sentido, el ingreso de nuevos competidores es latente como se ha venido realizando
en los ultimos afios. De acuerdo a la visita de campo con la finalidad de analizar el servicio
y calidad del producto, se encontrd que los panes de masa madre son agradables, pero
estos no tienen contraste con el servicio. En ese sentido, existen mejoras deben realizar y
tener en cuenta ya que no solo es el producto que se vende sino todo el proceso de

comercializacion, desde el ingreso al local hasta la salida (Customer Journey).

En la tabla 8, se concluye que existe un grado MEDIO de riesgo de entrada de nuevos
competidores, ya que la mayor parte de las panaderias funcionan con un enfoque mas

orientado a café o restaurante.

Tabla 8: Evaluacion de potenciales barreras de entrada

Fuerzas de Factores a

: Anélisis Puntaje Conclusién
Porter analizar

Se requiere de un capital
medio dado que la mayor

¢Se necesita gran L7
parte se va en adquisicion

cantidad de capital

. de maquinaria.  Este 2/5
para ingresar a la q de i iy
Amenaza de entrada | jnqustria? puede ser de Inversion
de nuevos ' propia netamente o con Medio
competidores un porcentaje de deuda.

' .| No es un factor esencial
¢ES necesario 2/5

.~ | pero se debe armar un
tener experiencia

equipo multidisciplinario
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en el sector? que pueda ir adquiriendo
la experiencia en el
camino.

Es evidente que el pan de
masa madre es buscado
por personas que tienen
una nocién preliminar de
las ventajas (sabor, salud)
que ofrece. Por otro lado,
la busqueda de
alternativas por parte del
publico siempre sera un
factor a considerar.

¢Nuestro producto
es diferenciado en
el mercado actual?

4/5

Debido a la fidelizacion
con la que cuenta cada
uno de los competidores
resulta complicado que
Costo de cambio | cada uno de los negocios
de clientes pierda clientes fijos.
Existe un porcentaje del
total que Unicamente
probaran el producto por
una sola vez.

2/5

TOTAL 10/20

Fuente: Elaboracion propia

(iiif) Poder de negociacion con los proveedores:

Para una panaderia especializada en panes de masa madre en la ciudad de Lima el insumo
critico es la harina, y por ello es necesario contar con proveedores confiables que cumplan
con los plazos de abastecimiento acordados y a la vez brinden un producto que cumpla
con los estandares de calidad establecidos.

En la tabla 9 se muestra que existe un nivel BAJO poder de negociacion de los
proveedores a nivel de venta de harina blanca, ya que, existe una variedad de empresas

que proveen este insumo. Adicionalmente, existe un ALTO poder de negociacion con las
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comunidades campesinas (pequefios productores) que ofertan harinas organicas

alternativas (integral, centeno, entre otras). En ese sentido, se concluye que existe un

poder de negociacion con un nivel MEDIO con ambos proveedores por lo ya descrito

anteriormente.

Tabla 9: Poder de negociacién con los proveedores

Fuerzas de
Porter

Factores a
analizar

Andlisis

Puntaje

Conclusion

Poder de
negociacion  con
los proveedores

Cantidad de
Proveedores

Cada uno de los negocios
evaluados cuenta con un
nimero de proveedores
establecido, parte de ellos
de provincia.

3/5

Disponibilidad de
productos sustitutos

Entre las opciones para la
preparacion de masa
madre se tiene en cuenta
la posibilidad de adquirir
insumos de grandes
productores (Alicorp).

3/5

Costo y fidelizacion
con los proveedores

Una estrategia de compra
implica adquirir
productos producidos por
comunidades en
provincias a modo de
apoyo y difusion. Este
factor suma al producto
final incrementandose
valor al tema salud.

2/5

Calidad de los
insumos  ofrecidos
por los proveedores

Se trata de asegurar que
los productos utilizados
para la preparacion de la
masa madre son de origen
totalmente organico, es
decir, insumos
seleccionados de Gptima
calidad.

4/5

Medio

TOTAL

12/20

Fuente: Elaboracién propia
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(iv) Poder de negociacion con los clientes:

Los atractivos e incentivos para fomentar el consumo de los panes de masa madre va mas
alla de las ofertas de precios, porque ofrece cuidado de la salud y esta acorde con las
tendencias de las nuevas generaciones que buscan y generan alimentacion sana y
saludable, libre de consumos de fermentaciones artificiales que solo buscan minimizar

los costos de produccion y maximizar las ventas con un claro objetivo comercial.

En ese sentido, existe mucho interés por mejorar los habitos de alimentacion con el
objetivo de una mejora salud y prever algunas enfermedades producida por la mala

alimentacion, el consumo de fibras.

De acuerdo al estudio, 7 de cada 10 consumidores encuestados reconocen los beneficios
de la masa madre debido a su fermentacion natural y sabor tradicional lograndose
posicionar como un ingrediente saludable en la region. En ese sentido en la tabla 10 se
muestra que el poder de negociacion es MEDIO ya que existen otras opciones dentro de

la zona en donde el consumidor también puede ir.

Tabla 10: Poder de negociacion con los clientes

Fuerzas de Factores a pes . .
. Analisis Puntaje Conclusion
Porter analizar
Determinamos que la
ubicacion es clave vy
proporcional al ndmero de
Cantidad de clientes. Al estar ubicados
- . . 4/5
Poder de | clientes cerca a zonas residenciales
negociacion con este nimero estd asegurado Medio
los clientes principalmente gracias a la
fidelizacion.
Existencia de A pesar de la existencia de 3/5
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productos productos alternativos, los
sustitutos. clientes que consumen pan de
masa madre tienen
conocimiento y el
convencimiento  que el
consumo de este es lo mejor
para ellos.

El pan de masa madre
comienza a tener una mayor

¢Los clientes visibilidad en el medio ya que
conocen el la bdsqueda de un producto 3/5
producto? natural con ventajas a la salud
es una tendencia en
crecimiento.

Si, los precios con los que se

En la actualidad, o
comercializa el pan de masa

¢Se obtiene una S 4/5
rentabilidad? madre son suficientes para
' cubrir los costos actuales.
TOTAL 14/20

Fuente: Elaboracion propia

(v) Rivalidad entre los competidores:

Actualmente, existe una amplia competencia que ofrece panes de masa madre y que
cuenta con clientes fidelizados a nivel de Lima. Estas empresas se han adaptado a las
nuevas tendencias de consumo y han diversificado su servicio y productos, sin embargo,
de acuerdo con algunas entrevistas a estas empresas se observa que no se han adaptado
100% a los cambios tecnoldgicos, no aplican la omnicanalidad, algunas no tienen una

pagina web o alguna red social actualizada o activa.

Diferente situacion se encuentra con la competencia de la zona 6 dado que solo existe un
negocio que satisface las necesidades de los clientes pero con un alto precio. Asimismo,
se resalta que el modelo de negocio propuesto tendrd una ventaja competitiva: ofrecer

productos de masa madre de variados tamafios y disefios tematicos, elaborados el mismo
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dia visible a los clientes, ademas que podran ser entregados a domicilio o en la misma

tienda.

Al respecto, la tabla 11 muestra que existe un nivel de rivalidad entre los competidores
MEDIA. A continuacion, el detalle:

Tabla 11: Competidores

Panaderia

Caracteristicas

Presentacion

Precio
aprox. (S/)

Panaderia
Cultivo

Cuenta con 6 meses establecidos,
adicionalmente a la venta de panes
cuenta con una cafeteria donde se
pueden degustar los productos en
cualquier horario. La gran mayoria
de sus productos estan elaborados en
masa madre.

Panes hechos en su propio
taller dentro del mismo local.
Ofrecen  panes, croissant,
baguettes. Por el lado de la
cafeteria ofrecen cafés en
variedades y sanguches.

Panes desde S/
5.00 a S/ 14.00

El Pan de la

Chola

Con 12 afios en el mercado, se ha
logrado posicionar como una de las
mejores panaderias especializadas.
Cuenta con 4 locales que manejan
servicio de panaderia y cafeteria.

Panaderia que respeta los
procesos de fermentacion
natural de las masas y el uso de
harinas y cereales locales.

Panes desde S/
10.00 a S/
22.00

Masa Salvaje

Inicié6 en la pandemia realizando
talleres virtuales especializados en
masa madre. Debido a su difusion
por redes sociales tomé la decision
de abrir un local para la exposicién,
difusion y venta de sus productos.

Los panes son elaborados en su taller
ubicado en el distrito de Barranco.

En el local ofrecen una amplia
variedad de panes y productos
elaborados con masa madre.
Cuentan con la posibilidad de
probar los panes. Los
empleados del local estan en la
capacidad de informar a los
clientes sobre las bondades de
sus productos.

Panes desde S/
4.00a S/ 20.00

La P’tite France

Panaderia con mas de 7 afios en
Lima en donde las manos peruanas y
francesas se unen para ofrecer al
comensal local el mejor pan francés
de la ciudad.

Ofrece panes con las recetas
francesas originales, asi como
la  bolleria y pasteleria.
Adicionalmente, la  P’tite
brinda talleres mensuales sobre
la elaboracion de panes
rasticos y croissants (ambos
productos estrella de la
panaderia).

Panes desde S/
7.00a S/ 23.00

pag. 40




Cuentan con productos con un
porcentaje de masa madre y
Restaurante& Market con 07 afios [ ademas complementan con
ubicados en el distrito de Barranco, | otros productos, café, jugos,
ofrecen una variedad de productos | /pizzas, pato nortefio y muchas
Pan Sal Aire naturales y ple_ltos elaborados con yerduras, pIatose!ak_)orados con | Panesdesde S/.
insumos organicos de proveedores | insumos organicos de | 4.00a S/ 18.00
artesanales. proveedores artesaljales. /
desayunos, brunch, sanguches,
tapas y vegetales, platos de
fondo y una gran variedad de
pizzas / vinos, cerveza
Panaderia con 1 afio de operaciones
en el distrito de Barranco, ofrece
panes hechos de masa madre ggrse;?a derLoductos hechos de
La Antuca - | (integral, chapla) tienen una masa de '

Panaderia & | alrededor de 50 afios, ya que si la | Adicionalmente ofrecen | Panes desde S/.
Pasteleria masa tiene més afios la calidad y | postres tradicionales  (pie | 3-00 @ S/15.00
propiedades se acentla brindando un | limén, crema  volteada),

mejor producto natural. bebidas, jugos y café.
Ofrece productos hechos de
masa madre (pan, pizza,
bizcochos, etc). Cuentan con
complementos como jugos,
café.
Panaderfa y cafeteria con 08 afios en | EIl pan de masa madre, contiene
el mercado, ubicado en el distrito de | variedad de insumos con
La Panetterfa Barranco, ofrece panes de masa harinas, semillas, hierbas y | panes desde S/.
madre y un pequefio ment del dia y | frutos, dentro de los que se | 500 a S/20.00
una carta que involucra, en su | exploran varios  Insumos
mayoria, vegetales de temporada. peruanos (cafiihua, quinua,
maiz morado, mufa) / Lleva
harina de kamut (variedad de
trigo 'Triticum turanicum’) e
integral y pistachos, arandanos,
almendras, pecanas, ajonjoli
negro, pasas, damascos y mani.

Fuente: Elaboracion propia

Las entrevistas a las empresas mencionadas fueron utilizadas para completar la tabla 12,
en ella se aprecian los factores identificados tomando en cuenta la rivalidad en el mercado

de panes de masa madre.
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Entre los factores méas importantes que fueron identificados tenemos: la ubicacion de los

locales, ya que esto va directamente relacionado con la fidelizacion de clientes en una

determinada zona, siendo esencial para cada uno de ellos de manera independiente.

Segun la informacion recabada, se sabe que la competencia tiene en la mira planes de

expansion a mediano plazo enfocados en optimizar la manera en como distribuyen sus

productos en la actualidad.

Tabla 12: Evaluacion del nivel de competitividad

Fuerzas de | Factores a s . .
) Analisis Puntaje Conclusion
Porter analizar
N° de ;Se identifico
. . 3/5
competidores competencia en el sector?
Fluctuacion de ¢Existe mucha variacion 35
precios en el sector | en los precios?
Los productos ofrecidos
por este tipo de
panaderias se diferencian
Caracteristicas del comdn por el tipo de
diferenciadoras del | elaboracion que implica.
modelo de negocio | Al mismo tiempo, otros 2/5
respecto de la factores diferenciadores
Rivalidad entre los | competencia son la localizacién de las .
. . Medio
competidores panaderias, el trato que se
le da al cliente, entre
otros.
Existen planes de
crecimiento, en gran
parte  enfocados en
implementar y/o mejorar
Estrategia de la manera de cémo
crecimiento de la distribuyen sus productos 3/5
competencia 0 en la  posible
implementacion de
cafeterias en los locales
donde solamente venden
panes.
TOTAL 11/20
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Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al andlisis del microentorno realizado en la zona 6 y 7 de Lima
Metropolitana, se concluye que el mercado potencial cuenta con diversas

oportunidades para el plan de negocio propuesto. Estas son las siguientes:

El pan es un producto de necesidad diaria de acuerdo a datos estadisticos de la
ENAHO.

La zona 6 de Lima Metropolitana es un mercado potencial que aun no ha sido
atendido por baja oferta de panaderias especializadas en panes elaborados en base
a masa madre del sector.

Promocidn de la agricultura local con el fin de generar apoyo y sostenibilidad a
los productores locales.

Posibilidad de ampliacion del local principal y/o de expansion de operaciones en
otros distritos.

Alianzas estratégicas con restaurantes y/o hoteles.

Adoptar nuevas presentaciones y/o sabores en funcion a la retroalimentacién de
los clientes.

Capacidad de responder a la expansion de la demanda por parte de los
consumidores (B2C), asi como también por parte de otros negocios (B2B).

Por otro lado, se identificaron las siguientes amenazas:

Incremento de precios y/o escasez de harina de trigo, centeno debido a factores
externos como la guerra entre Ucrania y Rusia.

Existen pocas barreras de entrada para nuevos competidores.

El ser un producto perecedero implica un tratamiento postventa por parte del
usuario.

Crisis politica en el pais que pueda generar una contraccion en las inversiones y
el consumo interno.

Inseguridad ciudadana e inestabilidad econdémica del pais.
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CAPITULO 11l - INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1. Investigacion Cualitativa

3.1.1. Objetivo

Entrevistar a expertos del sector de panaderia sobre la elaboracion, distribucion y
comercializacion de productos hechos en base a masa madre ya establecidos en el medio,
con el fin de identificar sus necesidades, experiencias y recomendaciones para

comprender el panorama y aplicar lo aprendido en el plan de negocio propuesto.

La tabla 13 muestra la lista de locales en donde se realizaron las entrevistas con los

representantes de cada negocio:

Tabla 13: Resumen de entrevistas a profundidad

Nombre del Local Ubicacién Entrevistado

Marqués de Torre Tagle 311.

Miraflores Administrador

Panaderia Cultivo

Av. Mariscal La Mar 1081. Administrador &

El Pan de la Chola Miraflores Jefe de Cocina

Av. General Mendiburu 734.

Masa Salvaje . Gerente General
Miraflores

Pan Sal Aire Av. Almirante Miguel Grau 320 - Administrador
Barranco

La Antuca Av. Nicolas de Piérola 203, Administrador

Barranco

Av. Almirante Miguel Grau 369 -

Administrador
Barranco

La Panetteria

Fuente: Elaboracion Propia
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Parte de la informacion obtenida en estas entrevistas fueron, por ejemplo: precios,
variedad de presentaciones, servicios adicionales brindados (cafeterias), técnicas de
elaboracion y almacenamiento del producto, temporalidad de productos, horarios de

atencion, etc.

La informacion obtenida sirvio para establecer una linea base desde donde se parti6 para
la obtencidn y definicion de pardmetros, pauta y concepto del negocio que fueron
esenciales para las dindmicas en los focus group, que serd detallado en la siguiente

seccion.

3.1.2. Focus Group:

Objetivo:

Obtener informacion cualitativa relevante de las personas ubicadas en la zona6y 7, y que
consuman o hayan consumido productos hechos en base a masa madre, con la finalidad
de conocer sus opiniones, experiencias, sugerencias y aceptacion sobre la propuesta de

negocio.

A continuacion, se muestra la tabla 14 con la ficha técnica de los focus group:

Tabla 14: Ficha Técnica de los Focus Group

Tipo de Estudio Cualitativo — Focus Group (Online)

Guia de pautas, con una duracion aproximada de 1.5 horas
Instrumento »
(por sesion).

Zona 6 (Jesus Maria, Magdalena, Lince, San Miguel y
Ambito Geografico |Pueblo Libre) y Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja,

Surco, La Molina)
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Universo

investigar

por

Hombres y mujeres de 20 a 50 afios del NSE A, By C.
Consumidores de productos elaborados con masa madre.
Clientes actuales de panaderias/cafeterias que consuman
productos elaborados con masa madre ya sea para
consumir en el establecimiento o llevar.

Con una frecuencia de consumo entre 2 a 3 veces por mes.

Muestra

Focus Groups: 2 sesiones realizadas

NSE: A,ByC

Edad: 20 a 50 afios

Caracteristicas: Decisores de la compra de productos
elaborados con masa madre con un consumo minimo de 2

a 3 veces al mes.

Fuente: Elaboracién propia

3.1.3. Sesiones de Focus Group

Se realizaron dos (02) sesiones de focus group con la participacion de cinco (05) personas

en cada una de ellas. La seleccion de los participantes fue realizada mediante un

formulario (ficha filtro) donde en base a una serie de interrogantes se pudo filtrar la

pertenencia de los posibles participantes a los niveles socioeconémicos definidos (NSE

A, By C) como potenciales clientes en la presente idea de negocio. La tabla 15 muestra

el listado final de participantes:

Tabla 15: Entrevistados en Focus Groups

Focus ) Distrito de
Nombre y Apellido DNI _ _
Group Residencia
1 Alfredo De la Lama 41627425 Miraflores
1 Alonso Rayser 45267625 Surco
1 Fernando Diez 10265165 Miraflores
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1 Priscilla Ciuffardi 45712315 Barranco

1 Melissa Maldonado 42184745 Miraflores
2 Carlos Gonzales 09951215 San Miguel
2 Gabriel Velarde 40677706 San Miguel
2 Melissa Maldonado 42184745 San Miguel
2 Shadia Mubarak 44138976 Magdalena
2 Wendy Thorsen 72929482 Pueblo Libre

Fuente: Elaboracién propia

Cada una de las sesiones de focus group fue realizada bajo los lineamientos de una pauta,

este instrumento fue disefiado con el proposito de definir los puntos a tratar y que

previamente se identificaron como esenciales para la toma de informacion clave para esta

etapa del estudio. A continuacion, la figura 10 muestra los datos de los focus group:

Figura 10: Datos sobre los Focus Group realizados

Focus Group 01
Fecha: Jueves, 30 de junio de 2022

NSE: AByC

Duracion: 1 horay 30 minutos

Focus Group 02

Fecha: Viernes, 01 de julio de 2022
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NSE: A, ByC

Duracion: 1 horay 30 minutos

Fuente: Elaboracion propia.

3.1.4. Informacion recolectada

Los entrevistados fueron reconocidos como personas que valoran y buscan nuevas
experiencias en cuanto a comida y/o bebidas, ya sea solos o acompafiados. Si bien se
consideran tradicionales, de gustos y rutinas establecidas, valoran ser descubridores de
nuevos lugares de consumo de alimentos y/o bebidas, asi como las nuevas fusiones entre
lo tradicional y lo que consideren de moda. Es decir, se encuentran en la busqueda
constante de engreir al paladar con sabores nuevos y sofisticados (diferenciales a los que

la oferta actual les ofrece).

Este target tiende a apostar por diferentes propuestas de lugares de consumo que van
desde lugares reconocidos (San Antonio, La Baguette, Don Mamino, El Pan de la Chola,
La P’tite France, Atelier, entre otros), hasta “lugares pocos conocidos o nuevos”, siempre
que ofrezcan un producto con caracteristicas poco convencionales o comunes, un
ambiente calido y que sea comentado o recurrente por su entorno (factor moda). A

continuacion, la tabla 16 muestra la informacion recolectada a partir de los focurs group:

Tabla 16: Informacioén recolectada

Prefieren las reuniones, cafeterias, restaurantes varios,
Socializacion bares donde se pueda conversar tranquilamente y/o
pedir delivery para disfrutar en el hogar una buena
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conversacion.

Nuevas Experiencias

Estos consumidores estan en la constante bdsqueda de
experimentar con lugares y sabores nuevos en relacion
con lo conocido por su entorno (poco conocidos),
sofisticados y con una carta que contenga lo tradicional
nacional e internacional.

Moda o tendencias

Si bien, apuestan por lo mas recomendado de su
entorno cercano, también buscan ser pioneros y/o
marcar una tendencia en su grupo social.

Busqueda de nuevo sabor

La premisa para el consumo en un establecimiento es
que ofrezca productos de su agrado: Que sean ricos al
paladar.

Factor Saludable

Después de «Lo rico y sabroso» valoran propuestas de
establecimientos con una carta mas saludable, su
discurso solo recae en que esperarian preparaciones sin
tantos quimicos y con procesos mas artesanales y
menos industrializados.

Localizacién

Es un target que se suele desplazar a diferentes
establecimientos cercanos a sus hogares, trabajos y
lugares donde suelen reunirse con su entorno, estos
establecimientos suelen ser recomendados y/o
descubiertos en su camino. El regreso a los mismos
dependera de gue el establecimiento cumpla con:

Transmitir comodidad, calidez y confortabilidad.
Limpieza y orden.

Tener un disefio diferenciado, de moda (clasico y
moderno a la vez) y con un estilo sofisticado.

Accesibles a su zona de influencia.

Carta variada: Fusiones entre lo tradicional, lo peruano
y lo extranjero.

Atencion amable e informativa por parte del personal.
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Cuenta con estacionamientos.

Precios dentro del rango de lo que ofrece el mercado.

Fuente: Elaboracion propia

La figura 11 expresa la relacion entre el publico entrevistado y su apreciacion sobre los

productos elaborados en base a la masa madre:

Figura 11:Nube de palabras respecto a masa madre.

Aftesanal Mas Sano

Antele gabhores unicos
Textura crocante

Mas caro Pizza

Menos quimicos Pa n

Poco tiempo de duracion
Mas natural

Sabroso

Especializado

Variedad de sabores
Pan de lujo

Fuente: Elaboracion propia.
En base a los focus group realizados, se confirma que existe una oportunidad de negocio
en la zona 6 de Lima Metropolitana ya que existen pocas alternativas que puedan

responder a la demanda potencial a diferencia de la zona 7, en donde el mercado ya esta

copado (varias panaderias operando) y la posibilidad de entrada es mas dificil.
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En base a los resultados, se definio el siguiente publico objetivo:

3.1.5. Publico objetivo

Son las personas entre 20 y 50 afios de nivel socioeconomico A, B y C que viven en la
zona 6 de Lima Metropolitana, especificamente en los distritos de Jesus Maria,

Magdalena, Lince, Pueblo Libre y San Miguel.

3.1.6. Descripcion del producto y/o servicio

Los productos que ofrece la panaderia son panes elaborados en base a masa madre o
fermento natural en base a cuatro tipos de harina (blanca, semi-integral, integral y

centeno). Este contaré con dos factores diferenciados: (i) disefio y (ii) tamafio.

Inicialmente se esta apostando por estos productos debido al plan financiero establecido
para los primeros afios de funcionamiento. Adicionalmente, los largos procesos de
fermentacion con los que son elaborados permiten ahorrar en costos operacionales

obteniendo un mayor margen econémico en relacién a otros tipos de productos.

Descripcion del producto:

e Pan campesino de harina blanca: Pan campesino elaborado con masa

madre de harina fuerza, 100% de harina blanca, 5% de semillas (girasol y
sésamo), 1.5% de sal y 67% de hidratacién. Este tipo de pan se destaca por
su alto contenido en minerales y oligoelementos, entre los que
distinguimos el calcio, hierro, fosforo, zinc, selenio y sodio. (figura 12 —

primera imagen).

e Pan semi-integral: Pan campesino elaborado con 100% masa madre

integral, 20% de harina integral, 80% de blanca y un porcentaje de
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hidratacion media (72%). Adicionalmente llevard semillas de chia y
ajonjoli.

e Pan integral: Pan campesino elaborado con 100% masa madre integral,
60% de harina integral, 40% de harina blanca, un porcentaje alto (80%) en
hidratacién debido a la cantidad de fibra de las recetas y 5% de semillas

mixtas. (figura 12 — segunda imagen).

A fin de sustentar la seleccion de los productos ofertados, es importante mencionar que en
el mercado existe una gran variedad de panes de masa madre como por ej.: ciabatta,
baguette, campesino, croissant, entre otros. Sin embargo, para efectos del proyecto se han
seleccionado los tres tipos de panes ya sefialados anteriormente debido a que son los de
mayor demanda en el mercado objetivo de acuerdo a lo investigado.

Adicionalmente, dichos panes pasan por un proceso de fermentacion lenta en frio entre
doce y dieciseis horas, lo cual le brindara un sabor ligeramente &cido y sabroso. Cabe
resaltar que estos procesos largos permiten ahorrar en costos operacionales obteniendo un
mayor margen econdémico en relacion a otros tipos de productos, lo cual lo hace mas

atractivo al inicio de un negocio.

Figura 12: Pan campesino y pan integral/semi-integral

B

P

Imagen referencial
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e Beneficios al consumir panes de masa madre:

- Reduce la hinchazon

- Reduce las molestias digestivas

- Puede ayudar a controlar el azlcar en la sangre

- Puede reducir el riesgo de enfermedades cardiacas

- Su durabilidad en relacion al sabor fresco (6 o 7 dias)

(1) Disefio de los panes

Los panes se caracterizan por tener disefios variados que se modificaran cada mes de
acuerdo a alguna festividad o tematica. En ese sentido se planea los siguientes disefios

variables en el tiempo para cada mes del afio:

Enero: Bajada de reyes / Aniversario de Lima

Disefo: Plantilla de reyes magos, estrellas, catedral de Lima, etc.

Febrero: San Valentin

Disefo: Plantilla de corazones, parejas, forma de labios, etc.

Marzo: Carnavales / Dia de la mujer / Dia internacional de los bosques

Disefio: Plantilla de mascaras, rosas, arboles, etc.

Abril: Semana Santa / Dia mundial del arte

Disefo: Plantilla de la Monalisa, Van Gogh, estrellas, etc.

Mayo: Dia de la madre
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Disefo: Plantilla de madre e hijo(a)s, corazones, rosas, etc.

Junio: Dia del padre / Dia del campesino / Dia del orgullo

Disefo: Plantilla de padre e hijo(a)s, corazones, corbatas, etc.

Julio: Fiestas Patrias / Dia del maestro

Disefio: Plantilla de banderas, escudo, escarapela, etc.

Agosto: Dia del nifio / Dia del abuelo

Disefio: Plantilla de caricaturas, comics, pipas, etc.

Setiembre: Primavera

Disefio: Plantilla de flores, sol, etc.

Octubre: Dia del pan / Halloween / Dia de la cancidn criolla

Disefio: Plantilla de guitarras, cajones, brujas, calderos, escobas, calabazas, fantasmas,

etc.

Noviembre: Dia mundial de la ecologia / Dia del musico

Disefos: Plantilla de plantas, arboles, animales, notas musicales, etc.

Diciembre: Navidad / Afio nuevo

Disefos: Plantilla de arbol de navidad, Papa Noel, copos de nieve, estrellas, sello del afio
(ej. 2023), etc.

En la figura 13 se muestra la propuesta de algunos disefios que manejara la panaderias:
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Figura 13: Disefio de panes

Imagen referencial

Adicionalmente, se contempla premiar al cliente recurrente con un pan de regalo con su

nombre y un disefio especial por el dia de su cumplearios.

Por otro lado, el interior del local estara inspirado en lo industrial y a la vez en lo moderno

dado que las instalaciones contaran con materiales en madera, metal y ladrillo.

El local aprovechara la luz natural y a la vez contara con luminaria célida al interior que
transporte al consumidor a un espacio relajante en donde pueda comprar su pan preferido.
Asimismo, el fondo musical del local sera relajado (jazz, reggae, entre otros) y cambiara
de acuerdo a algunas festividades importantes del pais. La idea es transportar a las

personas a un lugar tranquilo en donde pueda llevar su experiencia de compra a otro nivel.

Finalmente, el negocio contempla dentro de sus instalaciones un espacio donde el cliente
puede ser testigo del proceso de elaboracion de los panes de masa madre, lo que le

generard confianza durante su compra.
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(i)  Tamafio de los panes:

- Panes campesinos de harina blanca de 200 gramos
- Panes campesinos de harina blanca de 600 gramos
- Panes campesinos de semi-integral de 200 gramos
- Panes campesinos de semi-integral de 600 gramos
- Panes integrales de 200 gramos

- Panes integrales de 600 gramos

3.2.Investigacion Cuantitativa

La investigacion cuantitativa permite recoger datos para validar la viabilidad del proyecto
y realizar un analisis estadistico a fin de explicar y realizar prondsticos a través de datos

numéericos.

En ese sentido, se realizaron dos encuestas en donde la primera permitié recoger datos
especificos del publico objetivo como disposicion de compra, aceptacion de producto y
gustos en general, a diferencia de la segunda que se centré en la validacion del concepto
del negocio.

Primera encuesta

La encuesta es un instrumento para adquirir informacion de forma objetiva de las personas
sobre un tema en particular que permitira analizar y elaborar un informe de investigacion.
En ese sentido, se realiza preguntas cerradas que tienen opciones de respuesta multiple

que se podra emplear a través de un medio digital.

El cuestionario tendra la finalidad de identificar de forma precisa, la viabilidad del

negocio, la aceptacion de nuestro publico objetivo, precio, intencion de compra,
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frecuencia de compra entre otros. Del resultado del cuestionario se realizara un analisis

estadistico.

Objetivo General

Obtener datos cuantitativos que nos permita conocer y analizar el comportamiento del
mercado objetivo a fin de satisfacerlo a través de la implementacion de una panaderia
especializada que ofrezca panes de masa madre.

Objetivos Especificos

o ldentificar el perfil de los clientes potenciales.

e Validar el concepto de la idea de negocio.

o ldentificar las caracteristicas mas valoradas por los clientes potenciales sobre la
oferta de productos de masa madre que se ofrecera en la panaderia.

e ldentificar la frecuencia de consumo de los productos de masa madre.

e Evaluar la intencion de compra de los productos de masa madre.

e Evaluar el ticket promedio que estan dispuestos a pagar por los productos de masa
madre.

e Identificar la aceptacion de productos de masa madre congelados con otros
sabores y texturas.

e Conocer los canales de distribucion de preferencia.

Técnica utilizada

La técnica utilizada es la encuesta en linea, en donde se envia un formulario de preguntas

cerradas al publico objetivo, el cual puede ser respondido en no mas de cinco minutos.

Esta técnica propone una serie de ventajas sobre las encuestas presenciales, por ejemplo
permite una comunicacion directa y mas accesible con el target permitiendo recopilar
informacién de primera linea sobre la materia de investigacion. Asimismo, permite la
rapida obtencion de resultados de un gran nimero de encuestas y finalmente sus costos

de implementacion son mas econdémicos.
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Instrumentos de recoleccién de informacién

Para la recopilacion de los datos, se emplea un cuestionario secuenciado y estructurado
con preguntas cerradas de opcién maltiple y con temas que estén relacionados con la

propuesta de negocio.

Tamario de la muestra

Para obtener la muestra, se define algunos elementos que permitan delimitar la poblacion

de estudio:

- Pulblico objetivo: Hombres y mujeres entre 20 y 50 afios, de los niveles
socioecondmicos A, B y C, que residen en la zona 6 de Lima Metropolitana que
comprende a los distritos de JesUs Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San
Miguel.

- Unidad de analisis: Personas que consumen productos hechos de masa madre.

Debido a la falta de informacidn estadistica en fuentes secundarias® sobre las personas o
familias que consumen productos hechos de masa madre, no fue posible determinar el
tamafo de la poblacion a la que va dirigido el presente estudio. Por ello, a fin de fijar el
tamafio de la muestra y teniendo en consideracién que se trata de una poblacion infinita

se utilizé la siguiente formula:

Z*xpxq

82

Teniendo en cuenta que:

5 Datos estadisticos oficiales (INEI, IPSOS, entre otros).
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n: Tamano de la muestra

Z: Nivel de confianza (distribucion normal estandar), y se considera Z = 1.96 con un nivel

de confianza del 95%.

p: Proporcion esperada, se considera 50%.

g: Proporcién no esperada, se considera 50%.

e: Error muestral y se considera un valor de 5%.

Al aplicar la formula, se obtiene lo siguiente:

_ 1.962 * 50% * 50%

n =

5%?

n = 384.16

Se determind que la muestra a encuestar es de 384 personas, considerando un nivel de

confianza (Z) del 95% y un margen de error (E) del 5%.

Del total de la muestra (384), las encuestas se distribuyeron de forma homogénea en los

distritos de JesUs Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel. En la tabla 17 se

muestra el detalle indicado.

Tabla 17: Distribucion de la muestra definido por los distritos de la zona 6 de “Lima

Metropolitana”™
. Muestra
Zona Grlggt?ﬁ{)itlvo Distribucion (%) Tamafio de la
Segmento A,By C muestra
5 Jesus Maria 17.62% 68
Lince 12.77% 49
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Pueblo Libre 19.44% 75
Magdalena 14.05% 54

San Miguel 36.11% 138
Totales 100.00% 384

Fuente: Elaboracion propia

Encuesta a usuarios

Recoleccion y validacion de datos

De acuerdo con los objetivos establecidos para la investigacion cuantitativa, se

formularon las preguntas del cuestionario. (ver en el anexo 2).

Luego de la aplicacion de la encuesta, se consolidaron las respuestas en una hoja de
calculo Excel y se procedié a generar los graficos respectivos para una mejor

visualizacion, andlisis e interpretacion de los resultados.

Resultados de la encuesta

Dentro de la encuesta se formularon 22 preguntas, en donde se inicid con preguntas filtro
que ayudaron a garantizar que las personas encuestadas cuenten con las caracteristicas o

requisitos definidos en el publico objetivo.

De los 384 resultados, San Miguel es el distrito con mayor representatividad (35.94%) en
la Zona 6 de Lima Metropolitana. Por otro lado, el nivel de participacion a nivel de género

fue del 68% por el lado de las mujeres (52% tienen entre 1y 2 hijos) y el 32% de hombres.

Otra informacion relevante son las edades de los encuestados en donde el 54.69%
representa a las personas entre 31 y 50 afios, seguido por un 29.95% que representa a las

personas entre 20 y 30 afos.
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Respecto al nivel de ingresos, mas del 35% de encuestados cuenta con un ingreso

promedio familiar mensual mayor a S/. 6000.00 soles.

En cuanto a la informacion referente a la masa madre se obtuvo que del total de
encuestados el 65% sefiala que sabe qué es y el 58% sefiala que alguna vez ha consumido

pan de masa madre.

Del total de encuestados el 57% sefiala que conoce a alguna panaderia especializada en
la elaboracion de panes de masa madre, el 79% sefiala que existe alguna panaderia

especializada en panes elaborados en base a masa madre cerca a su domicilio.

El 63% de los encuestados sefiala que conoce los beneficios de la masa madre y el 74%
sefiala que la frecuencia de consumo es o seria de manera semanal. Por otro lado, el
42.97% sefiala que el presupuesto destinado a la compra de panes de masa madre se
encuentra entre S/.31.00 y S/.40.00 soles, seguido por el 27%, que sefialan tener un
presupuesto entre S/.41.00 y S/.50.00 soles, sabiendo que una hogaza de pan de 800grs

cuesta aproximadamente entre S/.15.00 y S/.18.00 soles.

De acuerdo a la cantidad de panes consumidos, el 41.93% sefiala que su nucleo familiar
consume o consumiria entre 5 y 10 panes de masa madre, seguido por un 38.80% que

consume o0 consumiria menos de 5 panes.

De los encuestados, el 43.49% de los encuestados sefiala que valora en primer lugar el
sabor, seguido por la variedad con un 35.94%, precio en 11.20% Yy un 9.38% en cuanto al

tamafo.

El 45.31% de los encuestados sefiala que adquiriria panes de masa madre en una panaderia

especializada y un 33.59% opind que los compraria a través de una panaderia del barrio.
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En cuanto a la posibilidad de ofrecer otros productos hechos en base a madre, el 87.76%
de encuestados opinaron que optarian por comprar panes de masa madre congelados y el
95.83%, comentd que les gustaria probar productos con distintos sabores y texturas.

Respecto a la posibilidad de brindar talleres de panaderia el 84.11% de encuestados
estuvo de acuerdo y el 68.23% comentd que estarian dispuestos a pagar entre S/100.00 y
S/150.00 soles por taller, seguido por un 31.77% que estaria dispuesto a pagar menos de
S/. 100 soles.

Cabe resaltar que las gréaficas en base a los resultados obtenidos a partir de la aplicacion

de la primera encuesta se encuentran en el anexo 3.

Seqgunda encuesta

El cuestionario 2 tiene la finalidad de identificar la disposicién a pagar del pablico
objetivo, asi como determinar la demanda potencial y por ultimo conocer la aceptacion

del nombre del negocio.

Objetivo General

Obtener datos cuantitativos que permita conocer y analizar el comportamiento del
mercado objetivo a fin de satisfacer sus necesidades a través de la implementacion de una

panaderia especializada que ofrezca panes de masa madre.

Obijetivos Especificos

e Determinar la demanda potencial
e Confirmar la aceptacion del concepto de la idea de negocio.
e Validar el nombre propuesto de la panaderia.

e Conocer la intencion de compra

Técnica utilizada
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La técnica utilizada es la encuesta en linea, en donde se envia un formulario de preguntas
abiertas y cerradas al publico objetivo, el cual puede ser respondido en no més de cinco

minutos.
Instrumentos de recoleccién de informacion

Para la recopilacion de los datos, se emplea un cuestionario secuenciado y estructurado
con preguntas cerradas de opcion multiple, asi como también la aplicacion de preguntas

abiertas.

Tamario de la muestra

Para obtener la muestra, se define algunos elementos que permitan delimitar la poblacion

de estudio:

- Publico objetivo: Hombres y mujeres entre 20 y 50 afios, de los niveles
socioecondmicos A, B y C, que residen en la zona 6 de Lima Metropolitana que
comprende a los distritos de JesUs Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San
Miguel.

- Unidad de andlisis: Personas que consumen productos hechos de masa madre.

Debido a la falta de informacion estadistica en fuentes secundarias® sobre las personas o
familias que consumen productos hechos de masa madre, no fue posible determinar el
tamarfio de la poblacién a la que va dirigido el presente estudio. Por ello, a fin de fijar el
tamafo de la muestra y teniendo en consideracion que se trata de una poblacion infinita

se utilizo la siguiente férmula:

Se empled la formula a continuacién para una poblacion infinita:

¢ Datos estadisticos oficiales (INEI, IPSOS, entre otros).
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Z*xpxq

Teniendo en cuenta que:

n: Tamafo de la muestra

Z: Nivel de confianza (distribucién normal estandar), y se considera Z = 1.792 con un

nivel de confianza del 92.68%.

p: Proporcion esperada, se considera 50%.

g: Proporcidn no esperada, se considera 50%.

e: Error muestral y se considera un valor de 7.32%.
Al aplicar la formula, obtenemos lo siguiente:

_ 1.7922 % 50% * 50%
n= 732%2

n = 149.83

Se determind que la muestra a encuestar es de 150 personas, considerando un nivel de

confianza (Z) del 92.68% y un margen de error (E) del 7.32%.

Del total de la muestra determinada (150), las encuestas se distribuyeron de forma

proporcional en los distritos de Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San

Miguel. En la tabla 18 se muestra el detalle indicado.
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Tabla 18: Distribucion de la muestra definido por los distritos de la zona 6 de “Lima

Metropolitana™
. Muestra
Zona Grupp opjetlvo Distribucion (%) Tamanio de la
Distritos
Segmento A, By C muestra

JesUs Maria 26.00% 39

Lince 9.00% 14

6 Pueblo Libre 19.00% 29
Magdalena 12.00% 18

San Miguel 34.00% 51

Totales 100.00% 150

Fuente: Elaboracion propia

Encuesta a usuarios

Recoleccion y validacion de datos

De acuerdo con los objetivos establecidos para la investigacién cuantitativa, se

formularon las preguntas del cuestionario. (ver en el anexo 4).

Luego de la aplicacion de la encuesta, se consolidaron las respuestas en una hoja de
calculo Excel y se procedié a generar los graficos respectivos para una mejor

visualizacidn, analisis e interpretacion de los resultados.

Resultados de la encuesta

Dentro de la encuesta se formularon 15 preguntas, en donde se inicié con preguntas filtro
que ayudaron a garantizar que las personas encuestadas cuenten con las caracteristicas o

requisitos definidos en el publico objetivo.
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De los 150 resultados, San Miguel es el distrito con mayor representatividad (37.76%) en
la Zona 6 de Lima Metropolitana. Adicionalmente, de los encuestados el 42.67%
representa a las personas entre 31 y 50 afios, seguido por un 28% que representa a las

personas entre 20 y 30 afos.

En cuanto al nivel de ingresos el 35% cuenta con un ingreso promedio familiar mensual
mayor a S/. 6000.00 soles.

En cuanto a la informacion referente al concepto de la idea de negocio se obtuvo que del

total de encuestados el 81.33% sefiala que les agrada mucho la idea.

En cuanto la disposicion de compra de panes de masa madre en el negocio propuesto, el
35% definitivamente si compraria panes de masa madre, seguido por un 43% que

probablemente si compraria.

Cabe resaltar que las gréaficas en base a los resultados obtenidos a partir de la aplicacion

de la segunda encuesta se encuentran en el anexo 5.

3.3. Estimacion de la demanda

Para determinar la demanda del mercado potencial, en primer lugar, se establecieron los
criterios de segmentacion: El género, el rango de edad, el nivel socioeconémico y la zona
a la que nos dirigiremos, que comprenden los distritos de San Miguel, Jesis Maria, Pueblo
Libre, Lince y Magdalena. (ver tabla 19). Tabla 19:

Criterios de segmentacién
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CRITERIOS DE DESCRIPCION %’
SEGMENTACION

GENERO Mujeres y Hombres 100%
EDAD Entre 20 y 50 afios 69.80%
NIVEL A, By CdelaZona6 de Lima 94.50%

SOCIOECONOMICO | Metropolitana
DISTRITOS ZONA 6 San Miguel, Jesus Maria, Pueblo Libre,
Lince y Magdalena

Fuente: Elaboracion propia

Inicialmente se determin0 la cantidad de familias en la zona 6 de Lima, tomando en
consideracion que de acuerdo al INEI una familia esta compuesta por cuatro personas.
Para tener un marco muestral correspondiente al afio 0 (2022), se realiza una
multiplicacién simple de las familias de cada distrito por los porcentajes (edad: 69.80%
y Nivel socioecondmico 94.50%) que comprende cada criterio de segmentacién

establecido anteriormente. (ver tabla 20).

Tabla 20: Poblacién Zona 6 - Lima Metropolitana

ZONA 6 DE LIMA POBLACION (N°DE  POBLACION (N° 2022
METROPOLITANA PERSONAS) DE FAMILIAS)
SAN MIGUEL 180,900 45,225 29,831
PUEBLO LIBRE 97,400 24,350 16,062
JESUS MARIA 88,300 22,075 14,561
MAGDALENA DEL 70,400 17,600 11,609
MAR
LINCE 64,000 16,000 10,554
TOTALES 501,000 125,250 82,616

Nota: De acuerdo al INEI (2021) una familia esta conformada por cuatro personas en promedio.

Fuente: Elaboracién propia

" Para el calculo del porcentaje referente al género y edad se toman los resultados de las encuestas. Por otro
lado, para calcular el porcentaje de los NSE A, By C de la Zona 6 de Lima Metropolitana se han tomado
los datos provistos por el APEIM 2021.
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Adicionalmente, se determing la tasa de crecimiento poblacional para los préximos cinco
afios. En este sentido, se realizd la proyeccion al 2027 con la informacion obtenida del
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2021). (ver tabla 21 y figura 14).

Tabla 21: Tasa de crecimiento proyectado (INEI, 2021)

CRECIMIENTO

2024 1.47%
2025 1.52%
2026 1.56%
2027 1.56%

Fuente: Adaptado de INEI — Elaboracion propia

Figura 14: Peru - Poblacion y Tasa de crecimiento, 2012 - 2030
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De acuerdo a los datos obtenidos en el marco muestral y la tasa de crecimiento se
establece el mercado potencial® total proyectado hasta el afio 2027.Como se muestra en
la tabla 22.

Tabla 22: Mercado Potencial

Zona 6 de Lima

iy 2023 2024 2025 2026
San Miguel 30,251 30,696 31,163 31,649 32,143
Pueblo Libre 16,288 16,527 16,779 17,040 17,306
Jesus Maria 14,766 14,983 15,211 15,448 15,690
Magdalena del Mar 11,773 11,946 12,128 12,317 12,509
Lince 10,702 10,860 11,025 11,197 11,372
Totales 83,779 85,011 86,306 87,651 89,020

Fuente: Elaboracién propia

Para determinar el mercado efectivo®, se tomé en cuenta el resultado de la pregunta 7 de
la encuesta realizada: ¢Estaria usted dispuesto ir a comprar panes de masa madre a esta
panaderia?(anexo 5) obteniendo como resultado que el 78% esta dispuesto a consumir
panes de masa madre en la panaderia propuesta. Finalmente, con dicho porcentaje se
determina el numero de familias segmentadas que componen el mercado efectivo.(ver
tabla 23).

Tabla 23: Mercado efectivo o Meta

Zona 6 de Lima Metropolitana 2023 2024 2025 2026 2027
San Miguel 23,596 23,943 24,307 24,686 25,072
Pueblo Libre 12,704 12,891 13,088 13,292 13,499
Jesus Maria 11,517 11,687 11,865 12,050 12,238
Magdalena del Mar 9,183 9,318 9,460 9,607 9,757
Lince 8,348 8,471 8,600 8,734 8,870

Totales 65,348 66,309 67,319 68,368 69,436

Fuente: Elaboracién propia

8 NOmero de familias que consumen pan tradicional y de masa madre dentro de los criterios de
segmentacion establecidos en el presente estudio.

® Namero de familias que consumirian panes de masa madre de acuerdo en la panaderia propuesta en el
presente documento.
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Frecuencia de compra

De acuerdo con la pregunta 12 de la encuesta realizada: ¢ Con qué frecuencia consumirias
0 consumes panes de masa madre?, de acuerdo con la investigacion cuantitativa se
determind que la frecuencia de compra de panes de masa madre de una familia es de 99
veces al afio, lo que podria traducirse en dos compras por semana, marcando la diferencia
en relacién con el consumo de panes tradicionales (francés, ciabatta, entre otros), que

presenta una frecuencia de compra diaria al ser un producto basico de la canasta familiar.

Tabla 24: Frecuencia de Compra

Frecuencia de compra de pan Frecuencia Ponderado
Anual
Diario 365 16.41% 60
Semanal 52 73.70% 38
Mensual 12 7.03% 1
Semestral 2 2.86% 0
100% 99

Fuente: Elaboracion propia

Cantidad de compra de panes de masa madre

A partir de la pregunta 14 de la misma encuesta realizada:¢Cuéntas unidades de pan de
masa madre en promedio consume 0 consumiria su ndcleo familiar? se analizaron los
datos para determinar las unidades de pan, se tomo6 como referencia el peso promedio del
pan regular en relacion al peso promedio de los panes de masa madre que se ofrecera en
el presente plan de negocio. En cuanto a la demanda de panes de masa madre se determind
que el consumo ponderado por familia es de 0.72 panes, esto representa en promedio la
compra de un pan, mostrando la diferencia con el consumo de panes tradicionales, ya que,
una familia en promedio adquiere ocho panes cada vez que realiza una compra.. En la

tabla 25 se muestra el detalle.
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Tabla 25: Consumo ponderado de panes por nucleo familiar

Maés de 15 1.80 8.07% 0.15
entre 11y 15 1.30 11.20% 0.15
entre5y 10 0.75 41.93% 0.31
menor a 5 0.30 38.80% 0.12
100% 0.72

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, con los resultados de la frecuencia y cantidad de compra por familia se
obtuvo gue el consumo ponderado anual es de 72 panes de masa madre y el mensual es
de 6; cantidad menor en comparacion con el consumo promedio de panes tradicionales
(240 unidades). Este resultado evidencia que la propuesta de venta de panes de masa
madre no reemplaza el consumo de los panes tradicionales de primera necesidad, debido
a la gran diferencia en términos de frecuencia, cantidad y precio que representa. (tabla
26).

Tabla 26: Consumo ponderado de panes por familia

Consumo Mensual promedio ponderado por familia 6 panes

Consumo Anual promedio ponderado por familia 72 panes

Fuente: Elaboracion propia

Cuantificaciéon anual de la demanda

Para cuantificar la demanda anual del mercado, se tomaron los resultados del mercado
objetivo y se multiplicé por el consumo anual promedio ponderado por familia. En la
tabla 27 se muestra los resultados de la demanda del mercado anual, mensual y diaria en

unidades de pan.
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Tabla 27: Demanda del mercado de panes de masa madre

DEMANDA DEL MERCADO DE PANES DE MASA MADRE

Demanda de la zona 6 de Lima 2023 2024 2025 2026 2027
Demanda Anual 4,674,942 4,743,680 4,815,956 4,891,011 4,967,377
Demanda Mensual 389,579 395,307 401,330 407,584 413,948
Demanda Diaria 12,986 13,177 13,378 13,586 13,798

Fuente: Elaboracion propia

Luego de determinar la demanda proyectada, se determind el porcentaje de participacion
bajo un criterio conservador de acuerdo con la capacidad de atencién del negocio. Este
representara el 4% de la demanda del mercado en el afio 2023, 5% en el afio 2024 y 6%
en los préximos afios. De esta manera se obtuvo la proyeccion de la demanda diaria de

panes (ver tabla 28)

Tabla 28: Demanda del mercado de panes de masa madre del mercado objetivo

DEMANDA DEL MERCADO DE PANES DE MASA MADRE (UNIDADES)

Demanda de la zona 6 de Lima 2023 2024 2025 2026 2027
% de participacion de mercado en esos 4% 5% 6% 6% 6%
segmentos

Demanda mensual de panes del 15583 19,765 24,080 24,455 24,837
segmento objetivo

Demanda anual de panes del segmento 186,998 237,184 288,957 293,461 298,043
objetivo

Finalmente, en la tabla 29 se muestra la demanda de mercado diaria, mensual y anual de

panes de masa madre expresados en kilogramos.
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Tabla 29: Demanda del mercado de panes de masa madre (Kg)

Demanda anual (Kg) 56,099 71,155 86,687 88,038 89,413
Demanda mensual (Kg) 4,675 5930 7,224 7,337 7451
Demanda diaria (Kg) 156 198 241 245 248

Nota: A fin de obtener la cantidad de panes de masa madre en kilogramos se tom6 como referencia el peso promedio

de los panes que ofrecera la panaderia propuesta.

Fuente: Elaboracion propia

3.4. Estimacién de la oferta

Se estima que en el Peru existen alrededor de 10,000 panaderias y pastelerias, de las
cuales el 43% se concentra en la ciudad de Lima Metropolitana, segin informo la
ASPAN.

De acuerdo a la investigacion de mercado desarrollada se identificd que dentro del
universo existente, las panaderias especializadas en panes de masa madre representan
menos del 1% del mercado. En donde la mayoria ofrece lo siguiente: panes campesinos
de masa madre, brioche, panes integrales, masa de pizzas, bebidas frias y calientes, entre

otros y el horario de atencion en promedio es desde 7:00 am hasta las 09:00 pm.

La tabla 30 muestra el listado de las principales panaderias de la zona 6
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Tabla 30: Listado de principales panaderias de zona 6 de Lima

N°® Empresas Tipo

Productos que ofrece

1 [Pan Atelier Panaderia - Cafeteria

Panes de masa madre como campesino blanco, integral, semillas.
Masa de pizzas, pan brioche, croissants, queques y galletas.
Adicionalmente desayuno, almuerzo, brunch y cenas.

Horario de atencion: Lunes a Domingo de 7am a 9pm

2 |En Boca de Todos Panaderia

Panes de masa madre como campesino, pan brioche, integral,
pan de papa, queso y aceitunas.

Horario de atencion: Ma-Mie-Vi de 2pm a 10pm y Sabado de
8:30am a 10pm

Panaderia y pasteleria
3 |Panifiesto A ye
online

Panes de masa madre como campesino blanco e integral, pan
brioche, pan hamburguesa, queques, paneton y rollo de canela.
Horario de atencion: Lunes a Viernes

Pedidos: Por whatsapp con un dia de anticipacion

Fuente: Elaboracién propia

Dentro del analisis de produccion

nacional, el sector manufacturero mostré un

crecimiento acumulado del 2% durante el periodo de enero a marzo 2022 (INEI, 2022).

En cuanto al sector panadero, clasificado dentro del sector fabril no primario, este

mostrd una mayor oferta de productos alcanzando un 19.68% en comparacion al trimestre

anterior durante el mismo periodo (tabla 31).

10 El sector fabril no primario agrupa alimentos, bebidas y panaderia. (INEI).
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Tabla 31: Datos del Ministerio de la produccion 2022

Subsector Fabril No Primario: Marzo 2022

(Afio base 2007)
Variacion porcentual
Actividad Ponderacion 2022/2021
Marzo Enero-Marzo

Sector Fabril No Primario 75,05 9,99 5,48
Bienes de Consumo 37,35 3,66 1,83
1410 Fabricacion de prendas de vestir, excepto prendas de piel 6,77 21,05 12,12
1103 Elaboracion de bebidas malteadas y de malta 205 61,32 28,39
1430 Fabricacion de articulos de punto y ganchillo 1,39 106,15 62,21
1071 Elaboracion de productos de panaderia 2,54 17,21 19,68
1104 Elaboracion de bebidas no alcohdlicas; produccion de aguas minerales y otras aguas embotelladas 1,18 11,57 8,03
1520 Fabricacion de calzado 1.23 23,04 760
3212 Fabricacion de bisuteria y articulos conexos 0,39 71,26 90,17
2023 Fabricacion de jabones y detergentes, preparados para limpiar y pulir, perfumes y preparados de tocador 2,88 -5,76 6,51
3100 Fabricacion de muebles 270 -19,04 -2244
Bienes Intermedios 34,58 11,92 8,07
2511 Fabricacion de productos metalicos para uso estructural 1,83 68,67 40,37
2394 Fabricacion de cemento, cal y yeso 342 14,22 991
2022 Fabricacion de pinturas, bamices y productos de revestimiento similares, tintas de imprenta y masillas 1,40 37,00 18,02
2410 Industrias basicas de hiemo y acero 1,72 11,88 -11,35
1080 Elaboracion de alimentos preparados para animales 0,67 -9.39 562
1610 Asemado y acepilladura de madera 2,26 -28,26 -2,55
Bienes de Capital 1,82 78,12 3212
2710 Fab. de motores, generadores y transformadores eléctricos y aparatos de distrib. y control de la energia eléc 0,40 353,66 88,44
2920 Fabricacion de carrocerias para vehiculos automotores; fabricacion de remolgues y semimemolques 0,17 67,26 23,04
2824 Fabricacion de maguinaria para la explotacion de minas y canteras y para obras de construccion 0,25 19,09 39,58
3011 Construccion de buques y estructuras flotantes 0,07 -100,00 -100,00

Fuente: Ministerio de la Produccién, 2022.

La figura 15 muestra el reporte de produccion manufacturera del Ministerio de la
Producciéon (PRODUCE, en adelante) durante el mes de enero de 2022, el cual informa
que la produccion panadera se incrementd en 24.7%, siendo el principal del subsector

manufacturero no primario que aporté al crecimiento de la produccion nacional.
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Figura 15: Variacion porcentual interanuales enero 2021 — enero 2022
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Fuente: Ministerio de la Produccion, 2022.

3.5. Conclusiones

A través de la informacién recolectada de los focus group se concluye:

El tipo de consumidor es una persona interesada en lugares que le sumen
nuevas experiencias.

El target tiene como una de sus principales caracteristicas, la constante
busqueda de experiencias organolépticas nuevas o0 riesgosas (sabores
inusuales), le gusta sentirse que logré descubrir algo diferente (carta gourmet
e innovadora) para asi poder trasladarlo a su entorno cercano.

Se determind que el concepto tiene potencial, dado que resulta innovador
(genera interés, sorpresa y predisposicion a la compra) en relacion a lo que
ofrece hoy en dia el mercado.

En base a los resultados se obtuvo que las personas valoran la posibilidad de
adquirir panes de masa madre en opciones de tamafios mas pequefios.
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e El publico objetivo espera el negocio cuenta con una cocina abierta a la vista,
con vidrios que marguen una separacion entre el area produccion y atencién

al cliente.
A través de la informacidn recolectada de las encuestas se concluye:

e Se concluye que el consumo mensual y anual promedio ponderado de panes por
familia es de 6 y 72 respectivamente.

e EIl porcentaje de participacion de mercado se determiné bajo un criterio
conservador de acuerdo con la capacidad de atencion del negocio. Este
representara el 4% de la demanda en el afio 2023, 5% en el afio 2024 y 6% en los
préximos anos.

e Se determind que la demanda del mercado de panes de masa madre en kilogramos
para el afio 2023 es 56,099 Kg al afio, que se traduce en 186,998 unidades de
panes.

e Sedetermind que la demanda del mercado de panes de masa madre en kilogramos
para el afio 2023 es 156Kg diario, que se traduce en 519 unidades de panes.
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CAPITULO IV - LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS

En base a los resultados obtenidos se elaboraron los lineamientos estratégicos del modelo
de negocio, los cuales ayudaran a alinear el comportamiento de los miembros de la
empresa hacia un horizonte y una visién compartida a fin de tener un ambiente inspirador,

gue motive y comprometa a los colaboradores hacia el logro de los objetivos.

En ese sentido, el presente capitulo desarrolla el modelo de negocio propuesto para el
publico objetivo que en este caso son los segmentos A, B y C de los distritos de Jesus
Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena o San Miguel, asi como el modelo Canvas y la

propuesta de valor ofrecida.

Adicionalmente, se desarrolla los objetivos a corto y largo plazo, asi como las estrategias
generales y competitivas del modelo de negocio. En la misma linea se realiza el buyer

persona y el mapa de empatia del publico objetivo potencial.

4.1. Modelo de Negocio

De acuerdo a Osterwalder & Pigneur (2011) un modelo de negocio se basa en como una
empresa crea, proporciona y capta valor. EI mismo autor (Osterwalder) lo entiende como
una herramienta conceptual que contiene un conjunto de elementos interrelacionados, que

permite expresar la logica de negocio de una empresa especifica.

En la figura 16 se elabora el modelo de negocio Canvas, de acuerdo a los nueve bloques
en cuatro areas propuestas por Osterwalder los cuales son: socios clave, actividades clave,
recursos clave, oferta de valor, relacion con clientes, canales, segmento de mercado,

estructura de costos y fuentes de ingresos. El detalle a continuacion:
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4.2. Modelo de Canvas Figura 16: Modelo Canvas

e
Socios clave Gferta de valor \ /Segmento de mercado N

Proveedores de insumos y maquinaria. Producto Personas que gusten consumir panes de MM
dentro de los sectores A,By Cde la Zona 6 de

*  Panes campesinos de harina blanca, integral i
ima.

Recursos clave y centeno hechos con MM,

"' * LI *  Panes con alto valor nutricional, sabrosos y
,
) M llamativos.
. ~ B el izl
L

\.

.
Actividades clave -

. Presentaciones de 200grs y 600grs Canales: ﬂ!ﬂﬂf
Local s Venta en local 0 r@
Permisos de funcionamiento y sanitario. *  Horario de atencién (LUN-DOM de 6am a + Venta por pagina

Captacion de clientes web

9pm).

Capacitacion de personal & Area de produccion abierta. / * Relivery B .I

Desarrolle de plataformas virtuales * Mkt directo

\

\

Relacion con los clientes

Estructura de costos Ingresos s Directa
*  Inversién: Activos Fijos, Gastos Pre Op., Mkt *  Venta de producteos (panes de MM) *  Indirecta
Pregoing, K de trabajo. *  Medios de cobro *  Individualizada
*  Costes: Materia prima, planilla, serv. Cobro en efectivo, tarjetas de débito/credito
Generales, intereses e impuestos. {1ziPAY) y billeteras digitales. wroducto #NOVEDOSO #SALUDABLE #NATURAL /

Elaboracion: Elaboracién propia
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De acuerdo a la figura 37, el segmento de mercado esta definido por las personas que
compran pan elaborado en base a la masa madre dentro del sector A, By C de los distritos
de la zona 6 de Lima Metropolitana, a quienes se les ofrecera diferentes tipos de panes
campesinos de harina blanca, semi-integral e integral elaborados en base a la masa madre
y procesos de fermentacion larga. Este tipo de pan serd optimo para cualquier persona,
sobretodo las que sufren de picos altos en la glucosa, trastornos digestivos y alergias al
gluten. Adicionalmente, los panes se destacan por sus disefios variados de acuerdo a

fechas especiales y diversas tematicas, lo que captara la atencion del publico objetivo.

La relacién con los clientes sera a traves de la publicidad en redes sociales, campafias,
activaciones y eventos. La comunicacion seré directa a través de la atencion en el local y
también de manera indirecta a través de delivery. Por otro lado, las relaciones con los
proveedores serdn un punto clave dado que a partir de ello se establecen precios,
coordinaciones, y se pueden generar alianzas y brindar mayor libertad al negocio de poder
mapear una mayor oferta de productos a futuro.

Las actividades claves son la BPM o también llamado la Gestion Por Procesos (Business
Process Management, por sus siglas en inglés) aplicada netamente al proceso productivo
del pan para mejorar el desempefio de cada una de las actividades definidas en el flujo del
area de operaciones (ver Figura 27) mediante un seguimiento continuo enfocado en el

area de produccion a fin de optimizar los procesos internos del negocio.

Sobre los recursos clave sefialados en la gréfica, es importante destacar la infraestructura
dado que habrd zonas expuestas a los clientes como la parte de produccion y
empaquetamiento, lo que generara una gran confianza en el consumidor dado que va a

estar familiarizado con el personal y los procesos de elaboracion.

Finalmente, la estructura de costos se determina sobre los costos de inversion y los costos
contemplados para la puesta en marcha del negocio, asi como la fuente de ingresos a
través de la venta de productos y los medios de pago utilizados.
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4.3.Propuesta de Valor

En esta parte se presenta la curva de valor de las panaderias que se encuentran en la zona
6 en donde se evidencia que Madre Pan sobresale por ofrecer disefios variados y Unicos
en relacion al resto, asi como tambien por el sabor agradable de su pan, la decoracién

Ilamativa del local y el buen servicio del personal.

En cuanto al sabor agradable de los panes, este se debe a los largos procesos de
fermentacion que intervienen en su elaboracion, lo que permite descomponer el salvado
del trigo haciéndolo més digerible y asimismo, se logra un buen desarrollo del gluten
formando una mejor red que atrapara los gases producidos durante el tiempo de subida,

dando un pan esponjoso con muy poco amasado.

El pan de masa madre con fermentacién larga toma un poco mas de tiempo que otros
panes de estilo artesanal, pero vale la pena dado que es mas nutritivo, asimilable y
digestivo, ya que se ha pre-digerido y transformado el almidén. Durante este tipo de
fermentacion los microorganismos reducen la glicemia del pan, ya que una mayor
proporcién de glucosa es transformada, lo que permite ser un aliado perfecto para las
personas que cuenten con problemas de diabetes y quieran darse un pequefio gusto de vez

en cuando.

Sobre a la panaderia “En Boca de Todos” y el emprendimiento “Panifiesto” s6lo se

concentran en el sabor sin tomar en cuenta otros atributos importantes.

Finalmente, Pan Atelier cuenta con un posicionamiento en el mercado s6lo por el servicio
de personal, la decoracion del local y el reconocimiento de marca. En la figura 17 se

muestra el detalle de lo mencionado.
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Figura 17: Curva de valor

Curva de valor

2/

S

w

N

Disefio de Localizacion Servicio- Sabordel Entornoy  Talleres Marca
panes personal pan decoracion
e=g==|\adre Pan ====Pan Atelier Panifiesto En Boca de todos

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, desde la perspectiva del cliente, se realizé una propuesta de valor (Figura 18)
basado en las necesidades del cliente y entendiendo qué es lo que busca el consumidor a
partir de la identificacion de sus frustraciones enfocadas en la poca variedad de panes,
poca durabilidad de los productos y déficit en la cantidad de panaderias especializadas
que brinden panes elaborados con masa madre en la zona 6.
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Figura 18: Propuesta de valor

PROPUESTA DE VALOR
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Fuente: Elaboracion propia
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4.4. Objetivos de corto y largo plazo

4.4.1. Objetivos de corto plazo

e Alcanzar una proyeccion de ventas mayor a S/1,000,000 en el segundo afio
(2024)

e Generar reconocimiento de la marca, posicionar a la empresa y penetrar
en el mercado en 1.5% en la poblacion del nivel socioeconémico A, By
C de la Zona 6 de Lima Metropolitana.

e Alcanzar ventas superiores a 50,000 unidades de panes de masa madre en

el tercer mes de haber lanzado la marca Madre Pan.

4.4.2. Objetivos de largo plazo

= Lograr una participacion de mercado de 6% del segmento de panaderia en el afio
2027.
= Alcanzar una proyeccion de ventas mayor a S/1,500,000 a partir del sexto afio con

la implementacién de un segundo local.

4.5.Estrategias
4.5.1. Estrategia General

Se desea poner a disposicion una panaderia especializada en productos elaborados en base
a la masa madre a través de servicio de atencién presencial y online para las personas de
nivel socioecondmico A, B y C que vivan en los distritos de la zona 6 ofreciendo
productos variados con precios competitivos todos los dias de la semana de 6:00am hasta

las 9:00pm.
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4.5.2. Estrategia Competitiva

La estrategia competitiva se basa a partir de la diferenciacion en el sector de mercado por
ofrecer un producto nuevo de manera presencial y virtual que incluye una oferta variada
de panes elaborados a partir de un proceso de fermentacion natural y que adicionalmente
cuenten con disefios de acuerdo a fechas especiales y teméticas llamativas que seran
actualizadas mensualmente con el fin de captar la mayor cantidad de clientes.

4.6. Buyer Persona

Demografico: Hombres y mujeres de 20 afios a 50 afios, solteros y casados, con ingresos
entre S/2,500 y S/6,000.

Geogréfico: Personas de los niveles socioecondmicos A, B y C que viven en los distritos

de Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel (Zona 6 segun laENAHO).

Psicografico: Consumo de productos saludables, vida sana, hacer deporte, respetuosos

con el ambiente.

Conductual: El puablico objetivo estdn mas propensos al consumo de productos
saludables por lo que los consumidores de pan integral podrian ser parte de los futuros
compradores de pan de masa madre ya que es el producto que mas se le asemeja.

Adicionalmente, se sabe que un alto porcentaje relaciona la buena alimentacion con una

vida saludable, un dato que reafirma la buena aceptacion que tendria el producto.

Por otro lado, el medio que mas utiliza para informarse son las redes sociales de las cuales
predomina Instagram, WhatsApp e Facebook (en ese orden de prioridad). Asimismo, la
predisposicion de pago por un pan de 800gramos elaborado en base a masa madre oscila
entre los S/15y S/18 y la manera en como desearian obtenerlo es a través de un canal de

distribucion propio de la misma panaderia especializada.
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4.7. Mapa de Empatia

El mapa de empatia es un formato que busca describir el cliente ideal de una empresa por
medio del andlisis de 6 aspectos relacionados a los sentimientos del ser humano. Puede
ser realizado a partir de preguntas que ayudan a entender a conocer el cliente y cémo
relacionarse con él. (Custddio, 2017)

A través de la construccién del mapa de empatia, se permite entender mejor al cliente a
través de un conocimiento mas profundo del entorno en el que se desarrolla, su vision del
mundo y actualidad, sus necesidades y frustraciones. Con ello, se puede ajustar mejor el

producto y servicio para que se adapte mejor el cliente final.

A continuacion, se desarrolla el mapa de empatia tomando en cuenta a un cliente que

reside en la Zona 6 de Lima Metropolitana. (figura 19).
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Figura 19: Mapa de Empatia del Consumidor

Piensa y siente
Piensa en sus estudios/trabajo y trata de mejorar su estilo de vida.
Se siente feliz al disfrutar un momento de compafia con
Escucha amigos/familia/en solitario consumiendo un sabroso pan artesanal. Ve
La calidad es lo primero, en relacion al sabor, la duracion
del producto, sus propiedades, etc.
A amigo(a)s y companeros del
Escucha recomendaciones en su trabajo consumiendo productos
entorno sobre diferentes panaderias novedosos como el pan de masa
para comer pan de masa madre. madre.
Escucha que la masa madre es una Dice y Hace Ve que hay dificultad en encontrar
mejor opcién para hacer el pan dado panaderias de este tipo cerca a su
que brinda mayor sabor, mejora la trabajo en el distrito de San Miguel.
digestion, entre otros. Dice que quiere mejorar su estilo de vida a través de una mejora en su
Alimentacion, ejercicios y espacios de ocio con amigos/familia.
Sale a correr por las mafianas, busca panaderias con opciones
artesanales que no contengan fermentos quimicos, pasa tiempo con
amigo(a)s los fines de semana.
Dolores Necesidades
Seguir consumiendo panes elaborados con Contar con una panaderia que produzca panes de
fermentos quimicos, que no aporten un mayor valor masa madre cerca de ella a fin de experimentar
nutricional. nuevos sabores y al mismo tiempo nutrirse mejor.

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO V - PLAN DE MARKETING

La estrategia de marketing de la marca Madre Pan se enfoca en la utilizacién de

herramientas y recursos digitales que garanticen una segmentacion de acuerdo con el

publico objetivo y a la vez un mayor alcance geogréafico. A continuacion, el desarrollo de

este.

5.1. Objetivos de Marketing

Objetivos de marketing:

Lograr venta de panes de masa madre superiores a 200,000 unidades durante el primer
afio equivalente al 4% del mercado y contar con un crecimiento promedio anual del
1.5%.

Obtener una facturacién en el primer afio superior a 1millén de soles, con un
crecimiento promedio anual de 300 mil.

Alcanzar un porcentaje de recordacion de marca del 35% en el primer afio e ir
incrementando progresivamente entre un 10% y 15% hasta alcanzar el 95% en el
quinto afio.

Alcanzar un margen de rentabilidad del 15% en el segundo afio de operaciones con
un crecimiento del 5% para los siguientes periodos.

Lograr un alto nivel de satisfaccion con una puntuacion del 4.5 sobre 5.

Alcanzar un crecimiento de seguidores en redes sociales partiendo de los 3,000 a
7,000 durante los dos primeros afios para luego alcanzar los 20,000 al quinto afio de

operaciones.
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En la tabla 33 se detallan los objetivos del plan marketing:

Tabla 32: Objetivos del Plan de Marketing

Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
2023 2024 2025 2026 2027
Inversion en 3.32%delas 2.64%delas 2.20% delas 2.14% delas 2.11% de las
marketing ventas ventas ventas ventas ventas
Rentabilidad 15% 20% 25% 30%
Unidades 213,180 270,384 329 400 334,548 339,768
vendidas
;gggfampesmo 92,568 117,408 143,028 145,260 147,528
Pl Catirlpze fie 14,028 17,784 21,672 22208 22,356
600 gr
Pary iz iel 86,952 110,292 134,364 136,464 138,588
200 gr
Fan |ntegral 19,632 24,900 30,336 30,816 31,296
600 gr
Nivel de
recordacién de 35% 45% 60% 75% 95%
marca
Calificacion A5 45 5 5 5
esperada
Seguidores en 3,000 7,000 10,000 15,000 20,000

RRSS

Fuente: Elaboracion propia

5.2. Grupo Objetivo

Personas entre 20 y 50 afios que pertenezcan al nivel socioecondémico A, B 'y C dentro de
la Zona 6 de Lima Metropolitana que demandan una alternativa de pan diferente, nutritivo

y a la vez de buen sabor.

5.3. Atributo de Valor

La propuesta de negocio busca ofrecer panes de masa madre que cuenten con disefios

variados alusivos a festividades y tematicas especiales de manera mensual. Asimismo, se
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ofrecera panes con sabores Unicos debido a los procesos de fermentacion durante su
elaboracion, manteniendo sus valores nutricionales, y por ultimo se buscard que el
consumidor cuente con una experiencia inolvidable de compra debido a que el local estard
disefiado de tal manera que el area de produccion y empaquetamiento estara a la vista de

todos.

5.4. Posicionamiento

El posicionamiento de la marca Madre Pan esta justificado principalmente por dos
factores; el disefio de los panes de masa madre y la presentacion en diferentes tamafios.
Es asi como la marca ha establecido la siguiente declaracion de posicionamiento: “Ser
una panaderia que ofrezca panes de masa madre que destaquen por su disefio y

tamafios variados sin perder su valor nutricional”.

5.5. Estrategia de Producto

A partir de la investigacion de mercado realizada fue posible identificar las caracteristicas

del producto que la marca Madre Pan ofrece en general.

5.5.1. Personalidad de la marca

La marca Madre Pan representa un producto artesanal y fermentado con carifio que
actualmente esta siendo tendencia en el mercado limefio, asimismo proyecta una imagen
sincera dado que el negocio contempla mostrar los procesos de elaboracion a los
consumidores, también serd competente debido a que otras marcas no generan la misma
confianza y finalmente sera una marca sofisticada por ofrecer un producto de clase

superior.
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5.5.2. Presentacion de Producto

La presentacion de los panes de masa madre sera de dos tipos, una de 200 gramos y la
otra de 600 gramos. Los panes de 200 gramos fueron pensados en base al tamafio
tradicional al cual estdn acostumbrados los consumidores de la zona, mientras que los

panes de 600 gramos corresponden al tamafio promedio que ofrece la competencia.

Adicionalmente, los panes de 600 gramos contaran con disefios referidos a tematicas

diferentes, como por ejemplo inspirados en la naturaleza, festividades, etc. (anexo 6).

Respecto al packaging, el cliente recibird el producto en empaques atractivos y

biodegradables de distintos tamafos.

5.5.3. Logo de Producto

La marca Madre Pan sera representada por un logo en donde se muestre de manera
sencilla y clara la idea general de la propuesta de negocio. Se hace mencion a la
“fermentacion larga”, dado que todos los productos pasan por este proceso y “sabor

natural” por los insumos de calidad utilizados durante la elaboracion.

Cabe resaltar que el logo sera incluido en todo disefio que refiera a la marca y también en

los elementos de despacho como: bolsas, bolsas reutilizables, servilletas, entre otros.

A continuacion, en la figura 20 se detalla el logotipo.
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Figura 20: Logotipo

/s

FERMENTACION LARGA

SABOR NATURAL =

Fuente: Elaboracion propia

5.6. Estrategia del Plan de Marketing

La imagen representa un pan
de masa madre durante el
proceso de fermentacion.
Asimismo, la ilustracion

mantiene un estilo
sofisticado hecho a mano.

Logotipo de la marca
realizado con una fuente en
estilo manuscrito.
Enfatiza la elaboracion
artesanal de los productos
hechos con masa madre.

El slogan hace referencia al
proceso de elaboracion de
los panes de madre para
lograr ese sabor natural y
diferenciado.

La marca Madre Pan contempla una estrategia de marketing justificada en sus principales

caracteristicas, disefio, sabor y experiencia. A partir de ello se elaboré la estrategia del

Marketing Mix, donde se consideran las 4 P’s (Producto, Precio, Plaza — Distribucion y

Promocidn), detalladas a continuacion.

5.6.1. Producto

El producto es el resultado final de la etapa de elaboracion de los panes de masa madre,

los cuales seran comercializados desde la sede de Madre Pan ubicada en el distrito de San

Miguel, en donde inicia la etapa de distribucion tanto a nivel del local como hacia lugares

externos a través de delivery.
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e Panes de masa madre

Comprende la produccion y comercializacion de cuatro variedades de panes de masa
madre en dos tipos de presentacion (200 gramos y 600 gramos). Cabe resaltar que la
presentacion de los panes de 600 gramos contard con disefios Ilamativos y los
consumidores tendran la posibilidad de solicitar un disefio personalizado a traves del

delivery.

Los panes tendrén un periodo de conservacion de una semana fuera de la refrigeradora y
de un mes en el congelador. Ello permitird que el consumidor pueda contar con un pan

saludable que pueda mantener sus propiedades nutritivas por mas tiempo.

5.6.2. Estrategia de Precio

Los precios establecidos por Madre Pan responden a la variedad de los panes de masa
madre ofrecidos. Estos se establecieron en base al estudio de mercado que incluyd
informacidn recopilada bajo las entrevistas realizadas a expertos del sector, asi como
también informacion obtenida en los focus group, encuestas dirigidas al pablico objetivo
y las comparaciones con los precios de la competencia en otras zonas de Lima.

En este sentido, el precio se sustenta bajo las siguientes evaluaciones:

e Basado en el valor percibido

Se considera la informacion obtenida en los focus group, en donde se obtuvo que el precio

promedio de los participantes era de S/ 12 por un pan de masa madre 500 gramos.

e Basado en los precios de la competencia

Se tom0 en cuenta la informacidn obtenida a partir de las visitas a los negocios del mismo
rubro, en donde se obtuvieron los resultados que se muestran en la tabla 33. Al respecto,

de acuerdo con lo analizado se evidencia un precio de venta promedio por unidad de la
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competencia en el mercado de Lima Metropolitana con un valor de S/ 13 para un pan de

570 gramos en promedio. A continuacion, el detalle:

Tabla 33: Precio de los principales competidores en Lima Metropolitana

Nombre Presentacion Precio
El pan de la chola 700 gramos S/ 16.00 /unidad
La P’tite France 600 gramos S/ 15.00 /unidad
Panaderia Pan Sal Aire 600 gramos S/ 14.00 /unidad
Panaderia Atelier 600 gramos S/12.00 /unidad
Panaderia La Antucca 500 gramos S/ 11.00 /unidad
La Panetteria 500 gramos S/ 12.00 /unidad
Panaderia Cultivo 500 gramos S/'11.00 /unidad

Fuente: Elaboracion propia

En base a lo mencionado, la marca Madre Pan propone que el precio promedio por un
pan de 600 gramos sea de S/ 12.00 y por un pan de 200 gramos sea S/ 4.00 (Tabla 34).
En ese sentido, se ha establecido un precio competitivo y asequible para la zona 6 a fin
de que pueda disponer de un producto que esta siendo tendencia en otras zonas.

Tabla 34: Productos ofertados por Madre Pan

Nombre Presentacion Precio
Pan Campesino de harina blanca / Semi-integral 200 gramos S/ 4.00 /unidad
Pan Campesino de harina blanca / Semi-integral 600 gramos S/ 12.00 /unidad
Pan Campesino Integral 200 gramos S/ 4.00 /unidad
Pan Campesino Integral 600 gramos S/ 12.00 /unidad

Fuente: Elaboracion propia
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Adicionalmente, se realiz6 un andlisis de los precios de la competencia directa en la zona
6 en donde la figura 42 visibiliza el posicionamiento de la marca Madre Pan en relacion
con los competidores de esta zona, ya sea en cuanto a los niveles de precios, disefio y

tamano.

Al respecto, la marca Madre Pan se sitGa con un nivel alto de calidad dado que esta
ofreciendo variedad de productos que incluye presentaciones pequefias, algo que no todas
las panaderias especializadas tienen y adicionalmente precios asequibles dado que los
niveles socioecondémico B y C estan entrando como “nuevos consumidores” y se debe

Ilegar a ellos de una manera amable ofreciendo una propuesta de valor alta.

Por otro lado, Pan Atelier ya es una empresa con algunos afios en el mercado y cuenta
con una localizacion en dos distritos estratégicos (Miraflores y San Miguel), factor que
ha generado su crecimiento en el mercado panadero y le ha permitido ofrecer los mismos

productos con la misma calidad a un precio mas alto a diferencia de Madre Pan.

Finalmente, se encuentra la panaderia ‘“Panifiesto” y “En Boca de Todos” con un nivel
mas bajo tanto en precios como en calidad dado que el primero en términos de calidad no
cuenta con un local, su atencion es sélo de lunes a viernes y como canal de atencién sélo

maneja la red social WhatsApp.

Por otro lado “En Boca de Todos” es una panaderia retail que ofrece diversos productos
de panaderia en su local, pero a la vez trabaja con algunas cadenas de hoteles o
restaurantes para eventos y es ahi en donde coloca una mayor fuerza laboral. A

continuacion, se muestra el detalle en la figura 21.
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Figura 21: Mapa de precio y posicionamiento

Precio (+)

PANIFIESTO | - -deuo

Calidad (-) Calidad (+)

Precio (-)

Fuente: Elaboracion propia

La calidad se define en relacién a las propiedades del pan como su sabor, frescura, tiempo

de vida, valor nutricional y los diferentes disefios que tendran.

Con respecto al sabor y el valor nutricional del pan, este viene de la fermentacion del pan
en donde hay diversos elementos durante la preparacion de la masa, como, por ejemplo,
los lactobacilos que aparte de brindar un sabor ligeramente acido ayudan a la digestion y

absorcion de minerales (potasio, magnesio y zinc).

Sobre la frescura y el tiempo de vida, este tipo de panes tiene un tiempo de vida de
aproximadamente entre cuatro y cinco dias en perfecto estado. Es posible prolongar este
tiempo de vida hasta en un conservando el pan cortado dentro de una bolsa de papel
contenida dentro de una bolsa plastica, adicionalmente, este cuidado permitira perdurar

el sabor y valor nutricional.
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Por ultimo, los disefios son Unicos en relacion con otras panaderias por contar con

temaéticas diferentes cada mes del afio de acuerdo con festividades y pedidos especiales.

5.6.3. Distribucién

La distribucion del producto sera a partir del retiro fisico en tienda ubicada en el distrito

de San Miguel, adicionalmente solicitudes por delivery a través de Rappi.

e Distribucion externa

La distribucidn externa considera dos modalidades para adquirir los productos, en primer
lugar, el recojo en el local partiendo de un formulario completado con anterioridad desde
la pagina web. A través de esta modalidad el producto se cancela mediante el pago en la
pagina web, transferencia a través de billeteras digitales (YYape, Plin, etc.) o cuenta

bancaria/interbancaria.

Por otro lado, Madre Pan utilizara la modalidad de venta por delivery mediante el servicio
de intermediacién ofrecido por Rappi. Con esta modalidad el consumidor podra realizar
el pedido en la plataforma integrada de la aplicacién mévil y podra pagar con tarjeta de
crédito de manera directa o con efectivo al momento de la entrega del producto.

e Distribucion interna

Considera la modalidad de atencion en el local, desde el momento en que el consumidor
selecciona el producto hasta el momento en que se le entrega el producto. Las solicitudes
se realizardn mediante un listado de productos impreso o virtual a la cual se podra acceder

mediante un cddigo de barras (QR) a través de un dispositivo movil.

En cuanto a la modalidad de compra virtual ya sefialada anteriormente, el consumidor se

acercara al local para ser atendido de manera directa a fin de recoger su pedido.
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5.6.4. Servicio

Ofrecer panes de masa madre para venta directa en el local, asi como también
recepcionando pedidos a traves de la pagina web o mediante solicitudes de aplicaciones

moviles (App) como Rappi.

5.6.5. Promocidn y Publicidad
e Pre-Lanzamiento

Como primer paso se desarrollara la pagina web de la marca, asi como las redes sociales
que la acompafaran (Instagram, Facebook, y Spotify). Se incluyen descripciones

detalladas en el anexo 7.

Como segundo paso se contempla una campafia de marketing agresiva en donde se
publique en las redes sociales y pagina web de la marca anexando un link que direccione
a los consumidores a un podcast que les explique lo que es la masa madre, cuales son sus

beneficios y como hacerla en casa.

Adicionalmente, se aprovecharan las bioferias que se activan los fines de semana en zonas
comerciales del distrito de San Miguel, con el objetivo de difundir informacion sobre los
productos que se ofreceran, a partir de exposiciones, degustaciones y participacion de
personas conocidas que tengan un estilo de vida equilibrado.

Con el objetivo de llegar a otras edades fuera del rango de edades establecido, se
coordinard con las universidades conocidas del distrito la posibilidad de participar en las

gymkanas u olimpiadas, a través de vales de consumo, sorteos, degustaciones, entre otros.

Finalmente, se contempla participar de espacios televisivos en horarios familiares en
donde se presentaria la marca, el producto y un embajador(a) del producto que sea

conocido en el medio.
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e Lanzamiento y posicionamiento en el mercado

A partir de la informacion que ellos obtengan se generaré un interés por querer saber mas
al respecto, y serd en ese momento donde se hara el lanzamiento de la marca a través de
una campafia de marketing agresiva en donde se programe una publicacién a la semana a
través de las redes sociales de la marca que ira acompariada de degustaciones de panes de
masa madre (en presentaciones de 50 gramos) y promociones durante los dos primeros
meses que incluyan panes de cortesia para los diez primeros consumidores del dia en el

local.

Durante el lanzamiento de la marca se contempla la generacion de alianzas con creadores
de contenido o también llamados “influencers” que permitan tener un mayor alcance con
el publico objetivo al cual nos dirigimos. La identificacion de estos estara basada en los
gustos y el tipo de contenido que generen, es por ello que se ha seleccionado a Macarena
Bustamante (@macawellness en Instagram) y Oriana Cicconi (@orianacicconi en
Instagram) porque ambas tienen una vision holistica sobre el consumo saludable de

alimentos nutritivos.

Se trabajara con publicidad dirigida en base a los perfiles de los usuarios (pe. Facebook)
mediante su funcidn de geolocalizacion, la cual permite crear un alcance mas objetivo
sobre la zona 6 de Lima Metropolitana. Cabe resaltar que la publicidad potencial para

Ilegar tanto a posibles clientes como a posibles proveedores.

La administracion y seguimiento de las actividades relacionadas al plan de marketing
estaran a cargo de un Community Manager que cuenta con un equipo especializado en la
generacion de medios para redes sociales, promocion de la marca y coordinacién de

difusiones a través de influencers.

5.7. Comunicacioén

Madre Pan optara por un sistema de omnidireccionalidad ya que al considerar que se

maneja una amplia cantidad de canales de comunicacién entre la marca, los usuarios y
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los proveedores, serd importante mantener un unico medio de comunicacion para evitar

informacion cruzada y/o pérdida de informacion.

La interaccion de los usuarios y la marca se dara por medio de la utilizacion de las redes
sociales, WhatsApp y celular, estos canales serviran para la absolucién de todo tipo de

consulta y solicitud.

Por el lado de la marca y los proveedores, esta se realizard mediante la intervencion del
area de logistica & compra del negocio, mediante comunicacion via correos electronicos

y via telefonica, con la finalidad de centralizar consultas, pedidos y solicitudes especiales.

La experiencia a la que se aspira alcanzar sera la de generar un trato homogéneo a todas
las partes, donde una pronta respuesta con informacion de calidad serd el principal

objetivo y lo méas valorado por las partes.

5.8. Estrategia de fidelizacion:
El negocio realizara las siguientes estrategias de fidelizacion:

e Durante los dos primeros meses se entregard muestras gratis del producto, que
representara el 1% de las ventas.

e A fin de mantener el interés de compra de los consumidores, se modificaran
mensualmente los disefios de los panes de acuerdo a fechas especiales y tematicas
[lamativas. Al respecto, cada mes se hara una votacion con opciones multiples sobre
la siguiente tematica, ello ayudara a conocer los gustos de los clientes y asimismo,
lograr ganar empatia con ellos.

e Se realizaran descuentos del 10% por cumpleafios de los clientes registrados en la
base de datos del negocio.

e Seentregara como cortesia un pan de masa madre de 600 gramos con nombre y disefio
personalizado a los clientes que cumplan afios siempre y cuando estén registrados en

la base de datos del negocio.
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e Envio de tarjetas virtuales a los clientes registrados por alguna fecha especial (Ej. Dia
de la Madre, Dia del Padre, etc.)

e Seguimiento a la tendencia de compra de los clientes, para generar recordatorios
mediante los canales digitales de la empresa.

e Por compras mayores a S/. 100.00 soles se ofrecerd el delivery gratis.

5.9. Plataforma de Pago

Madre Pan utilizara la plataforma de pago ofrecida por Izipay que acepta todas las tarjetas
de débito y crédito del medio, adicionalmente se contempla el uso de efectivo. Esta
plataforma ofrece la posibilidad de realizar pagos mediante la pagina web, asi como

también a través de tarjetas de crédito y débito.

El negocio contara con servicios de billetera digital como las que ofrecen el BCP (Yape)
o el BBVA (Plin), dado que son consideradas como plataformas de pago que ofrecen

confianza, rapidez y sencillez en su uso por parte de cualquier tipo de usuario.

5.10. Presupuesto

A continuacién, en la tabla 35 se resumen todas las actividades e inversion planificadas
dentro del presente plan de marketing para los periodos establecidos en el presente plan
de negocio (del 2023 al 2027).
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Tabla 35: Presupuesto de Marketing

Total / Afio 2023 2024 2025 2026 2027
Disefio Pagina Web S/ 3,500 S/ 500
Mantenimiento de Pagina Web S/ 350 S/ 350 S/ 350 S/ 350
Pago Anual Dominio Web S/ 85 S/ 85 S/ 85 S/ 85 S/ 85
Mail Corporativo S/ 100 S/ 100 S/ 140 S/ 140 S/ 140
Cantidad de Personas 5 5 7 7 7
Monto Mensual S/ 20 S/ 20 S/ 20 S/ 20 S/ 20
Publicaciones en RRSS s/ 37,100 S/ 37,100 S/ 37,100 S/ 37,100 S/ 37,100
Facebook S/ 18,550 S/ 18,550 S/ 18,550 S/ 18,550 S/ 18,550
Pago por disefio y publicacion S/ 350 S/ 350 S/ 350 S/ 350 S/ 350
Publicaciones por semana 1 1 1 1 1
Total Semanas x Afio 53 53 53 53 53
Instagram S/ 18,550 S/ 18,550 S/ 18,550 S/ 18,550 S/ 18,550
Pago por disefio y publicacién S/ 350 S/ 350 S/ 350 S/ 350 S/ 350
Publicaciones por semana 1 1 1 1 1
Total Semanas x Afio 53 53 53 53 53
Gastos por Fidelizacion S/ 1500 S/ 1,650 S/ 1,733 S/ 1,819 S/ 1,910
Promociones por lanzamiento S/ 600
Total / Afo S/ 3500 S/ 39,385 S/ 39,285 S/ 39,908 S/ 39,494 S/ 39,585

Fuente: Elaboracion propia

En resumen, las actividades del plan de marketing contemplan la ejecucion de una
estrategia agresiva mediante una campafia de prelanzamiento que busca establecer interés

en el publico objetivo previo al inicio de operaciones.

Luego, una vez iniciada la produccion para la venta, se implementara el uso de redes
sociales como herramienta para la difusion de promociones durante el primer afio.
Paralelamente, con el apoyo de influencers elegidos se generara el alcance buscado en la
zona 6. Adicionalmente, el soporte por parte de un Community Manager sera esencial

para el desarrollo y mantenimiento de este plan.
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CAPITULO VI - PLAN DE OPERACIONES

El é&rea de operaciones tiene como responsabilidad la planificacion, ejecucion,
supervision, y evaluacion de mejoras continuas de las actividades de produccion de la
empresa, con el fin de brindar el soporte para la continuidad al negocio y la mejora de la

calidad de los productos, asi como también la de la atencion al cliente.

6.1. Objetivos del Plan de operaciones.

Con el fin de cumplir con los objetivos especificos de la propuesta de negocio, se elabord
un plan de operaciones para determinar la secuencia de produccion y atender la demanda
estimada por el estudio de mercado, para ello se determinaron algunos requisitos y metas
operacionales que se deben contemplar para el inicio de las operaciones del negocio.

a. Cumplir con los requisitos de la normativa y estandares del sector Panadero.

b. Determinar las actividades de la cadena de valor.

c. Disefiar un plan de produccién considerando las etapas de crecimiento, asimismo,
tomando en cuenta el manejo de un stock necesario de insumos que respalden el
area de produccion.

d. Atender de manera oportuna la demanda del mercado.

e. Elaborar los procedimientos y manuales operacionales que aseguren la buena
calidad de los productos.

f. Generar alianzas con socios estratégicos que garanticen el cumplimiento de los
requisitos de la cadena de valor de la compafiia.

Disenfar la infraestructura adecuada para el desarrollo de las operaciones.

h. Determinar los KPI’s y metas para controlar las operaciones.

6.2. Gestiones preoperativas

La empresa determind cumplir con las normativas legales vigentes para el inicio de las
operaciones; por ello se debe cumplir con gestionar los permisos necesarios en las

entidades responsables, las cuales se detallan a continuacion:
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6.2.1. Registros Ministeriales

e Busqueda del nombre y registro de la marca Madre Pan.

e Inscripcion de la Minuta en los Registros Publicos.

e Registro en SUNAT y obtencion del RUC.

e Registro sanitario de alimentos de consumo humano (DIGESA).
e Registro de contratos y planillas en el Ministerio de Trabajo.

e Carné de vacunacion del COVID-19 de todo el personal.

6.2.2. Permisos Municipales

e Certificado de inspeccion técnica de seguridad (INDECI).
e Licencia de funcionamiento emitido por la Municipalidad de San Miguel.

e Certificado de fumigacion.

6.3. Cadena de Valor

La cadena de valor es una secuencia de acciones gque ejecutan las empresas durante las
diferentes etapas de los procesos y actividades para la atencion a su cliente; asimismo,
permite graficar las actividades segln su nivel de importancia e impacto al cliente y a los

stakeholders internos y externos (Porter, 1985).

La cadena de valor genérica estd compuesta por tres elementos basicos: actividades
primarias, actividades de apoyo y margen (ver figura 22), y se detalla a continuacion:

6.3.1. Actividades primarias

Estas actividades se definen como principales ya que se caracterizan por estar
relacionadas directamente con los procesos productivos del core del plan de negocio, por
ello son indispensables para la produccion del pan de masa madre. Estas actividades se

detallan a continuacion:
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a. Logistica de entrada

Refiere a las actividades relacionadas con la recepcién, almacenamiento y distribucién de
insumos necesarios para su transformacion en el producto final (pan de masa madre), los
insumos deben cumplir con los estandares de calidad determinados por la empresa. Se ha
determinado para la adquisicion de insumos primarios se debe considerar que el 40% de

las compras de harina de trigo se realicen a productores nacionales.

b. Proceso productivo

Esta etapa comprende todas las actividades relacionadas con la transformacién de los
insumos en el producto final para su distribucion y consumo. Para el caso de la
elaboracion del pan de masa madre se ha determinado una cadena de acciones

secuenciales que se detallaran mas adelante en el presente capitulo.

c. Logistica externa

Esta actividad es consecuente al proceso productivo, tiene la finalidad de controlar,
empaquetar y despachar el producto terminado, para que los consumidores puedan
recibirlo en Optimas condiciones para su consumo final, ya sea mediante despacho
presencial y/o distribucion mediante entregas a domicilio, lo que genera la valoracién del
producto por los clientes.

d. Mercadotecniay ventas:

Esta etapa comprende todas las actividades relacionadas con la difusién de los productos
que ofrece el plan de negocio, con la finalidad de lograr el reconocimiento y
posicionamiento en la zona 6 de Lima Metropolitana, asimismo, incluye la determinacion

del costo de produccion, canales de ventas y cuota del mercado.

e. Servicio:

Esta etapa comprende todas las actividades relacionadas con la generacion del valor

agregado al producto final. Por ello es necesario conocer la percepcion de los
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consumidores sobre el producto, informacion necesaria para buscar la mejora continua

del producto y sobre toda la experiencia de su consumo.

Las actividades de atencidn a las quejas y reclamos, brindar informacién nutricional del

producto a los consumidores estan incluidas en esta etapa.

6.3.2. Actividades de apoyo

Las actividades de apoyo brindan soporte a las actividades principales, estas, también
Ilamadas actividades secundarias no estan relacionadas directamente con el core del
negocio, pero son complementarias entre si, ya que brindan los recursos necesarios para

la ejecucion de las actividades principales.

Estas actividades de apoyo se subdividen en:

a. Direccidén

Las actividades de direccion son realizadas por los altos mandos de la empresa Madre
Pan, quienes definen los objetivos organizacionales para luego cumplirlos mediante la
planificacion estratégica a corto y largo plazo. Del mismo modo por medio de la gestion
de mejoras en los procesos se busca optimizar el uso de los recursos y maximizar los

margenes.

b. Soporte Administrativo

Comprende todas las actividades de apoyo administrativo, como la gestion del talento
humano, administracion, seleccion de personal, gestion de la planilla y capacitaciones

necesarias para el personal.
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c. Soporte Operativo

Comprende a todas las actividades de adquisicion que requiera la empresa para realizar

las operaciones, estas incluyen: compra de insumos y adquisicién de activos, asi como

los servicios necesarios para la elaboracion y produccién de los panes de masa madre, ya

que estas actividades tienen relacion directa con el costo y calidad del producto.

6.3.3. El margen

Se puede mencionar que el margen es el resultado econémico favorable o desfavorable

de todas las actividades, ya sean primarias o de apoyo desarrolladas dentro de la cadena

de valor de las empresas. En este caso consiste en la suma de todos los costos incurridos

en la elaboracion de los panes versus el resultado de las ventas realizadas en un periodo

de tiempo que podria ser dia, mes o afio.

Figura 22: Cadena de valor
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ACTIVIDADES
PRIMARIAS

- Preparacion del
fermento natural.

- Elaboracion de
los panes de Masa
madre.

- Mantenimiento.

- Preparacion de
pedidos, gestion de
despachos.
Distribucion a
puntos de ventas

VENTAS

- Implementacion de
la estrategia de
comercial.

- Canales de ventas y
distribucion.

- Soporte de atencion
a clientes.

- Servicio post venta.
- Control de calidad

Fuente: Elaboracion propia
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6.4. Localizacion

6.4.1. Macro localizacién

Mediante el estudio de mercado elaborado se ha determinado que el entorno favorable
para el desarrollo del negocio propuesto es la zona 6 de Lima Metropolitana, &mbito
territorial que cumple con las caracteristicas del target definido. Segln informacion
procedente de la Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO, 2021) estd zona esta
compuesta por los distritos de San Miguel, Pueblo Libre, Lince, Magdalena y Jesus Maria
(figura 23). Asimismo, la poblacidn total de estos distritos suma la cantidad de 501,000
habitantes (CPI, 2022).

Figura 23: Plano de la zona 6 de Lima Metropolitana
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Fuente: Municipalidad de Lima
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6.4.2. Determinacién de ubicacién de local comercial

a. Método del centro de gravedad:

Mediante este método se determind que el entorno favorable para la realizacion del
negocio es la zona 6 de Lima Metropolitana. Con este método se relacionan datos
poblacionales y las coordenadas de los distritos contemplados en el plan de negocio. (ver
tabla 36).

Tabla 36: Método del centro de gravedad

Distritos Poblacion X Y prodx proy
San Miguel 180,900 22.5 17.0 4070250 3075300
Pueblo Libre 97,400 24.0 19.0 2337600 1850600
Jesus Maria 88,300 25.5 20.0 2251650 1766000
Magdalena 70,400 24.5 17.5 1724800 1232000
Lince 64,000 26.0 21.0 1664000 1344000

501,000 12048300 9267900
Cx= 1.2E+07 24.0
501000
Cy= 9267900 18.5
501000

Fuente: Elaboracion propia

Esta evaluacion determind que el distrito de Pueblo Libre representa una zona céntrica
con potencial para atender a los 5 distritos del area mencionada. En la figura 24 se puede
apreciar la ubicacién geografica de los distritos de la zona 6, donde se identifica con un
punto de color rojo la ubicacion céntrica del distrito de Pueblo Libre.
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Figura 24: Plano de Lima metropolitana
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Fuente: Elaboracion propia

b. Meétodo del Qualitative Factor Rating (QFR)

Alternativamente, con el fin de establecer adecuadamente la ubicacion del local se realiz6
el analisis mediante QFR utilizando los factores cualitativos relacionados con el plan de
negocio. Mediante la asignacion de pesos a cada factor y posteriormente evaluando las
puntuaciones de menor a mayor segun el impacto en el negocio, se selecciona el distrito
que logre la mayor puntuacion (ver tabla 37).
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Tabla 37: Método del Qualitative Factor Rating (QFR)

Lince Jesus Maria  Magdalena  Pueblo Libre  San Miguel

Factor Relevante Peso
Nota Valor | Nota Valor Nota Valor Nota Valor | Nota Valor

Costo de alquiler local |0.12| 2 0.24 4 0.48 3 0.36 3 0.36 5 0.6
Vias de acceso 0.17 3 0.51 2 0.34 2 0.34 3 0.51 3 0.51
Tamafio del mercado 016 2 0.32 3 0.48 3 0.48 4 0.64 5 0.8
Distancia - CG 0.10| 4 0.4 4 0.4 4 0.4 6 0.6 4 0.4
Seguridad 015| 4 0.6 3 0.45 4 0.6 3 0.45 5 0.75

Concentracion de target | 0.30 | 3 0.9 1 0.3 2 0.6 4 1.2 6 1.8

TOTAL 1 2.97 2.45 2.78 3.76 4.86

Fuente: Elaboracion propia
Los factores considerados en esta evaluacion fueron los siguientes:

e Costo del alquiler del local:
Para este factor se utilizaron comparaciones entre los precios de alquiler por metro
cuadrado (m?), donde la mayor ponderacion recae en los distritos con un menor precio
de alquiler. La informacion utilizada para esta evaluacion fue obtenida del Instituto
Peruano de Derecho Urbanistico (especialistas en consultoria urbanistica), entidad

que lista mensualmente los precios de alquiler por distrito.

e Vias de acceso:
La accesibilidad es un factor importante para la evaluacién, los distritos evaluados se
ubican en zonas urbanizadas y céntricas con vias de acceso en buena calidad. La
mayor ponderacion otorgada esta en funcién a la cantidad de vias de acceso que llegan
al distrito, en este caso fueron Lince (Av. Arequipa), Pueblo Libre (Av. Sucre) y San
Miguel (Av. La Marina) los que cuentan con avenidas principales que cruzan sus

respectivas areas.
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Tamaiio del mercado:

Con este factor se busca estimar el potencial maximo de ventas para una zonificacion
determinada, este valor esté ligado a posibles planes de expansion. En este caso, el
distrito de San Miguel es el que cuenta con la mayor cantidad de sitios comerciales.
Teniendo en cuenta que los ingresos totales del mercado equivalen a la cantidad de
personas multiplicado por la cantidad media de productos adquiridos, este tendria el

mayor peso ponderado a considerar entre los demas.

Distancia al centro de gravedad:

Para esta evaluacion se considera la cantidad poblacional por cada distrito en funcion
a las coordenadas geogréaficas donde se encuentran, de la evaluacion realizada en el
punto anterior se determind que el distrito de Pueblo Libre representaria el centro de
gravedad de la zona 6 de Lima, por este motivo lleva la mayor ponderacion por sobre
el resto. La distancia recorrida desde los distritos aledafios en la zona 6 se considera
similar, es con esto que el peso de ponderacién se distribuyd tal y como se indica en

la tabla 37 (método del centro de gravedad).

Seguridad:

Este factor se refiere a que ubicacién tendré que garantizar la integridad y seguridad
de los clientes asi como también la del personal. Sera importante tomar en cuenta que
la ubicacién seleccionada estara cerca a centros comerciales y establecimientos muy
concurridos, y ello genera una mayor concurrencia de personas por lo que existe el

supuesto de que habrd una mayor seguridad del sitio.

Concentracion del market:

Este factor considera la cuantificacion econdémica de un mercado segun su
localizacion. Similar a lo detallado en el punto de seguridad, la presencia de locales
comerciales (centros comerciales, empresas, etc.) avalan una zonificacion con mayor

densidad poblacional con alta probabilidad de un alto porcentaje en la facturacion.
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En la tabla 38 (Modelo Qualitative Factor Rating) se muestra el analisis de comparacion
de factores relevantes al plan de negocio contribuye adecuadamente a la toma de decision,
estos resultados indican el distrito mas apropiado para la ubicacion del local de ventas y
produccion. Segun los resultados obtenidos en la tabla cualitativa aplicada a los 5 distritos
de la zona 6 de Lima Metropolitana, se pudo determinar que el distrito de San Miguel

alcanzé el mayor puntaje.

c. Gastos de adecuacion

Estos gastos corresponden a los trabajos propios de la implementacion y mantenimiento
de la infraestructura del local para su buen funcionamiento, en la tabla 38 se detallan los

gastos:

Tabla 38: Gastos de adecuacién

Gastos de adecuacion Cant. IGV
1 Pisos, tipo D 120 S/ 108 S/10,947 S/1971  S/12,918
2 Puertas y ventas, tipo A 120 S/ 313 S/31,831 S/5,729 S/ 37,560
3 Revestimientos, tipo C 120 S/ 190 S/19,283 S/3,471  S/22,754
4  Bafios, tipo C 120 S/ 60 S/ 6,107 S/1,099 S/ 7,206

Instalaciones eléctricas y

5 alaciones 120 S/335  S/34,025 S/6125 S/40,150
sanitarias, Tipo A

6 Extractor de humo 1 S/ 4,500 S/ 4,500 S/ 810 S/5,310

7 Instalacion de equipo de 1 S/2000 S/2000 S/360  S/2,360
sonido

g Equipo de aire 1 S/6000 S/6000 S/1080  S/7,080
acondicionado

g Colocaciondellogotipode /1500 /1200  S/216  S/1416

la marca

S/115,893 S/20,861 S/136,754

Fuente: Elaboracion propia
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6.5. Proceso de produccion

6.5.1. Evaluacion del modelo productivo

En los dltimos tiempos las empresas han buscado minimizar sus costos y maximizar sus
ingresos optando por procesos productivos mas eficientes y econdmicos; en ese sentido,

el sector panadero no es ajeno a estas practicas.

Para el presente plan de negocio se han evaluado dos tipos de produccion: en primer lugar,
arrendar espacios de cocina completamente acondicionados (dark kitchen) en donde se
ofrecen espacios desde 8m? hasta 20m? de acuerdo a la necesidad del cliente. Los
contratos de alquiler duran como minimo un afio y el costo promedio mensual es de S/

4,000 soles. Cabe resaltar que no incluye equipamiento de produccién ni capital humano.

En la figura 25, se puede observar la existencia de tres etapas durante el proceso de
produccion, comercializacion y consumo final en dark kitchen. En la primera etapa se
considera arrendar estos espacios, lo que conllevaria a contratar un proveedor para el
transporte de la masa de madre desde la zona de produccion hasta la zona de
comercializacion. Posterior, se procederd a las siguientes etapas del proceso de
produccion y finalmente Ilegara al consumidor final (comensales directos o equipo

delivery).

Figura 25: Modelo productivo considerando Dark kitchen

PROVEEDORES COMERCIAL CLIENTE

. ‘ 1.- Horneado
1.- Dark kitchen 1.- Comensal.

2.- Area Administrativa.
2.- Transporte 3.- Area logistica 2.- Delivery

Fuente: Elaboracion propia
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En segundo lugar, esta la posibilidad de invertir en la implementacion de un taller de
panificacion, donde el cliente pueda observar desde el mostrador todas las etapas de
produccion de los panes de masa madre. En ese sentido, la figura 26 muestra todas las
etapas de produccion se ejecutaran en el local, lo que generard una reduccion de costos

en alquiler y contratacion de transporte.

Figura 26: Modelo productivo sin considerando Dark kitchen

COMERCIAL CLIENTE
1.- Preformado #
2.- Horneado 1.- Comensal.
3.- Area Administrativa. 2.- Delivery
4.- Area logistica

8 &4

Fuente: Elaboracion propia

6.5.2. Descripcién del flujo del area de operaciones

En la figura 27 se grafica el flujograma del area de operaciones que comprende todos los
procesos necesarios para la atencion oportuna de los pedidos en los tiempos y condiciones

estimadas por la empresa.

a. Areade logistica

Es la encargada de proveer oportunamente los insumos y servicios requeridos para la
gjecucion de las labores productivas de la empresa. Asimismo, asegura que los
proveedores tengan la capacidad de atender los pedidos garantizando la calidad,
oportunidad y continuidad del abastecimiento al negocio. Su responsabilidad es que los
productos adquiridos cumplan con las normativas sanitarias vigentes, del mismo modo,

identificar otras alternativas de abastecimiento de los insumos.
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b. Area de produccion

Es el area encargada de la transformacion de los insumos naturales como son la harina,
agua y sal mediante procesos planificados y secuenciales hasta obtener el producto final
como es el pan de masa madre. Estas actividades inician desde el registro y control de
inventarios, pedido de insumos, pesado de insumos, mezclado de la harina con la masa
madre, amasado, reposo y fermentacion, preformado, formado, disefio, horneado,

enfriado y por ultimo despacho del producto terminado.

c. Areade atencion al cliente

Las funciones de los colaboradores de esta area consisten en la recepcion de solicitudes
de compra del pan de masa madre, estas pueden ser mediante los canales de venta directa
en el local o venta por medios digitales, del mismo modo, es la encargada de las cobranzas
de las ventas; asimismo la distribucion y entrega de productos comestibles bajo los
estandares y calidad definidos, y por ultimo son responsables del servicio postventa y

atencion al servicio de cliente.
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Figura 27: Flujo del &rea de operaciones
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6.5.3. Descripcion del proceso de produccion

Para elaborar los panes de masa madre se debe contar previamente con el ingrediente

principal que es el fermento natural o también llamado “masa madre”.

a. Descripcion de la elaboracion del fermento natural “masa madre”

La masa madre es una levadura totalmente natural que se genera por la mezcla simple de
harinas con el agua durante 72 horas aproximadamente. En el transcurso de este tiempo
al fermentarse de manera natural a una T° adecuada crea una simbiosis entre todos los
microorganismos presentes en la mezcla dandole un sabor especial al pan y un gran valor

nutricional.

A partir del primer crecimiento de la masa madre se puede retirar!! parte de ella para la
elaboracion de los panes y lo que reste se mantendra activo y a la vez se podra reservar
para una posterior utilizacion. El mantenimiento de la masa madre se deberd al
incremento de agua y harina diariamente en la misma proporcion de la masa consumida

con el fin de mantener un stock activo para el plan de produccién.

La masa madre presenta diversos beneficios saludables en su consumo, dentro de las
cuales se resalta: su poder antioxidante, anticancerigeno y probidtico que favorece a la
flora intestinal gracias a los procesos largos de fermentacion que conlleva prepararla. En
cuanto al sabor, esta ofrece un ligero sabor &cido en los productos (el nivel de acidez
dependerd del tiempo de fermentacion). Adicionalmente, permite conservar las
cualidades del pan recien horneado por mas tiempo en comparacion a los panes

tradicionales.

1 Cabe resaltar que por cada kilogramo de pan elaborado se utilizara el 13% de su peso en masa madre.
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Ingredientes:

v 1Kkg de harina
v 1litro de agua

Preparacion:

v Mezclar la harina con el agua y colocarlo en un recipiente cerrado.

v Dejar que la mezcla repose durante 24 horas, a una temperatura ambiente y
observar cOmo reacciona.

v Durante el proceso de fermentacién la mezcla empezara a formar burbujas e
incrementara su volumen.

v Lamasa madre estard lista para su uso cuando haya doblado su volumen y no

cuente con un olor muy &cido.

b. Elaboracion del pan de masa madre

e Registro y control de inventarios

Los martes de cada semana al mediodia uno de los maestros panaderos acompariado de
un asistente se encargara de gestionar el ingreso y salida de los insumos del area de
produccidn, asimismo, se encargaran del registro de la produccion realizada durante las

jornadas laborales.

e Pesado de los insumos.

Todos los dias habra un asistente panadero encargado de validad el peso de los insumos
de acuerdo con la cantidad de produccion estimada durante el dia. Esta primera accion
tiene como objetivo el uso adecuado de los recursos debido a que ya estan definidos los

pesos con relacion a la cantidad de panes programados para el dia.
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e Mezclado de la harina con la masa madre.

En esta etapa se mezcla una porcion de harina (blanca, integral, semi-integral o de
centeno) con un porcentaje de masa madre y una cantidad especifica de agua, las cuales

se dejan reposar por treinta minutos aproximadamente (autolisis).

e Amasado

A partir de los primeros treinta minutos de la autolisis se inicia con el primer doblez que
ayudara a que la masa empiece a formar su red de gluten. Posterior se realizaran dobleces
cada cuarenta y cinco minutos hasta que la masa doble su tamafo. Cabe resaltar que, si la
produccion supera los doscientos cincuenta panes en el primer turno, el maestro panadero

apoyara el 50% de su produccion con la maquina amasadora.

El proceso de amasado finaliza cuando se cuenta con una masa lisa y suave, lista para el
preformado y posterior reposo durante 12 horas como minimo (fermentacién lenta en
frio).

e Reposo y fermentacion

La masa obtenida en la etapa anterior se debe dejar en reposo, tiempo en el cual se produce
la fermentacion de las bacterias de la masa madre con la harina, lo que ayuda a desarrollar
el gluten (facilitar la digestion) y asimismo ayuda a aumentar los valores nutricionales

del pan.

e Preformado o boleado

Consiste en dividir la masa previamente fermentada en la maquina cortadora, y
posteriormente realizar el preformado con ambas manos a través de movimientos
circulares para que la masa quede tensa 'y en forma redonda. Posterior se dejara fermentar

una hora adicional a temperatura ambiente.
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e Formado

Consiste en la manipulacion cuidadosa de la masa madre con el fin de no afectar el
volumen que se logré con la fermentacion. El bolo de pan se volverd a formar y se

colocara en un banetdn durante una hora mas previo al horneado.

e Segunda fermentacion

Consiste en dejar los bolos de masa ya formados en reposo y cubiertos por un mantel o
plastico, con el fin de que logre una segunda fermentacion y gane volumen. El tiempo de
fermentacion es variable de acuerdo con la temperatura ambiente, lo ideal es lograr una

temperatura de 15°C en la camara de fermentacion.

e Horneado.

Para realizar esta actividad previamente el horno debera alcanzar una temperatura entre
190y 250 C°, posteriormente las piezas deben ubicarse en una bandeja metalica que sera

introducida al horno.

Es importante resaltar que tanto los panes de 200 gramos y los de 600 gramos contaran
con disefios de acuerdo a fechas especiales y tematicas llamativas. Para ello se contaran
con plantillas que ayudaran a realizar esta labor de manera répida con una cuchilla
especial y a la vez espolvoreando la misma harina blanca, granos tostados y hierbas
variadas para formar los disefios unos minutos antes de ingresar al horno (en algunos
casos se utilizaran algunas herramientas adicionales para los disefios especiales). El
tiempo de horneado varia de acuerdo con el tamafio de los panes, los pequefios seran de
20 a 30 minutos y los grandes entre 45 a 60 minutos.

e Enfriamiento

En esta etapa de la elaboracién del pan es importante un adecuado enfriamiento, porque
los procesos fisicos - quimicos contintan desarrollandose lo que definira el tamafio y
sabores del pan. Al momento de retirar los panes del horno se deberd contar con un
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ambiente seco donde se los pueda ubicar en rejillas, evitando el apilamiento de estos

mientras que los vapores se disipen.

e Entrega del producto terminado

Una vez que hay concluido la etapa de enfriamiento y los panes estén a temperatura del

ambiente ser&n ubicados en cestas para su posterior despacho a los consumidores finales,

los panes deben ser almacenados temporalmente en empaques de papel, madera, vidrio

y/o cartdn para su correcta conservacion y presentacion final.

A continuacion, en la figura 28 se grafica la secuencia de todas las etapas de la elaboracién

del pan de masa madre:

Figura 28: Flujo de proceso de produccion —12 hrs
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Fuente: Elaboracion propia
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6.5.4. Descripcién del Disefio de las Instalaciones

Para una adecuada operatividad del centro de produccion y atencion de pedidos, es
imprescindible una buena distribucion de los espacios disponibles que permitan realizar
la programacion secuencial de actividades y con ello maximizar la produccion

eficientemente.

De acuerdo con las actividades a ejecutar se ha determinado que el local contara con un
area de 120 m?, que estaran distribuidas en cuatro zonas principales: area de produccion,
almacén. zona de despachos y oficina de administracion; del mismo modo contara con
area de atencion al cliente y areas disponibles para el uso de los colaboradores, como son

los servicios higiénicos y vestuarios.

El formato de ventas del negocio planteado contempla que los clientes tienen la facilidad
de poder observar todo el proceso productivo. En la figura 29 se puede observar la

distribucioén de los ambientes.
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Figura 29: Plano de distribucion de ambientes

/ dongetoaar J{|0U0 001

Zona de reposo

— 3 3 3

0

Horno

Vestuario

Mesa de trabajo

g M
S J
2 N
- Amasadora 0F Adm.
[T] ]
Zona de despacho 0] e e)
) > ) ) ) %
Q @) 0 @) /
Area de atencién de clientes ‘.l_mgreso

Fuente: Elaboracion propia

6.5.5. Programa de produccion

De acuerdo con los parametros definidos para la investigacion de mercado, se ha
determinado la elaboracién de dos tipos de panes en base a fermentacién natural como:
1) pan campesino de harina blanca / semi-integral y 2) pan campesino integral, los cuales
tendrén dos presentaciones: panes con peso de 200grs y 600 grs. Para la elaboracion del

programa de produccion se ha considerado algunos factores relevantes:

e Demanda del mercado

Este factor es determinado por el estudio de mercado realizado y la proyeccidn de ventas
estimadas que debemos atender y considerar en los programas de produccion para los

siguientes 5 afios considerados en el presente plan de negocios.

Asimismo, en la tabla 39 se muestra el total de la demanda diaria (en kilos) que debemos

proyectar atender diariamente.
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Tabla 39: Periodicidad de consumo de Pan de Masa Madre (MM) en Kg

DEMANDA DEL MERCADO DEPANES DE MASA MADRE (kg) ‘

Demanda de la zona 6 de Lima 2023 2024 2025 2026 2027 ‘
Demanda Anual (Kg) 56,099 71,155 86,687 88,038 89,413
Demanda promedio mensual (Kg) 4,675 5930 7,224 7,337 7451
Demanda promedio diario (Kg) 156 198 241 245 248

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 40 (distribucion de la demanda diaria por tipo de panes de masa madre), se
muestra el porcentaje de materia prima a considerar para la elaboracién de los panes por
tipo.

Tabla 40: Distribucion de la demanda diaria por tipo de panes de MM en Kg

Distribucion de la produccion por tipo Demanda

Unidades

de pan (Kg.)
Panes campesinos de harina blanca /

semi-integral 200 gr 51 171
Panes campesinos de harina blanca /
- 23 78
semi-integral 600 gr
Panes campesino integral de 600 gr 33 109
Panes campesino integral de 200 gr 48 161
Capacidad Instalada del horno (Kg) 156 519

Fuente: Elaboracion propia

e Sampling

Se consider6 brindar muestras gratis del producto terminado como estrategia de
reconocimiento de la marca Madre Pan, durante los dos primeros meses del primer afio

que corresponde al 1% de la produccion.
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e Merma

Es la pérdida de insumos durante la etapa de la produccidn, situacién que afectara
directamente al costo unitario de produccion. Para la elaboracion del programa de
produccion se ha considerado como merma el 1% de este. Como merma se puede
considerar a: espolvoreo de harina, almacenaje, panes quemados, masa que se queda en

la batidora y mesa de trabajo, entre otras causas.

e Inventario

Al ser un producto de consumo diario se considera como inventario la produccion del
mismo dia, se asume esta hipotesis, ya que los panes se venden en el dia y no seran

almacenados para comercializarse a posteriori.

Se tiene planificado que las actividades de preproduccion se inicien durante el mes de
diciembre del 2022. Adicionalmente se considera una proyeccion de merma del 1%
respecto a la produccion. En la tabla 41 se muestra el programa de produccion.
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Tabla 41: Programa de produccion del afio 2023

Afo 2023

Panes de 200 gr. (incluye los 02 tipos de panes)

Demanda 2,992 2,991 2,991 2,991 2,991 2,991 2,991 2,991 2,991 2,991 2,991 2,991
Sampling (1%) 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Merma (1%) 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Inventario Inicial 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Inventario final 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Total, unidades 0 3,063 3,063 3,053 3,053 3,03 303 3052 3,052 3,052 3,052 3,052 3,052

Panes de 600 gr. (incluye los 02 tipos de panes)

Demanda 1,683 1,682 1,682 1,682 1,682 1,682 1,682 1,682 1,682 1,682 1,682 1,682
Sampling (1%) 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17
Merma (1%) 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17
Inventario Inicial 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Inventario final 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Total, unidades 0 1,718 1,718 1,717 1,717 1,717 1,717 1,717 1,717 1,717 1,717 1,717 1,717

Fuente: Elaboracion propia
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Para definir el programa de produccién anual de los afios: 2024, .2025, 2026 y 2027 se considera la demanda mensual proyectada por cada tipo de

pan (extraida del programa de ventas de cada afio), se estima continuar con una merma del 1% de la produccién.

En la tabla 42, se muestra el detalle del programa de produccion estimada para el afio 2024, dindmica que se repetira para los afios que durara el

plan de negocio.

Tabla 42:Programa de produccion del afio 2024

Ano 2024 i FEB MAR ABR MAY JUN

Panes de 200 gr. (incluye los 02 tipos de panes)

Demanda 2,992 2,991 2,992 2,992 2,992 2,992 2,992 2,992 2,992 2,992 2,992 2,992
Merma (1%) 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Inventario Inicial 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Inventario final 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total, unidades 1 3,023 3,022 3,022 3,022 3,022 3,022 3,022 3,022 3,022 3,022 3,022 3,022

Panes de 600 gr. (incluye los 02 tipos de panes)

Demanda 1,683 1,682 1,683 1,683 1,683 1,683 1,683 1,683 1,683 1,683 1,683 1,683
Merma (1%) 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17
Inventario Inicial 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Inventario final 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total, unidades 1 1,701 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700

Fuente: Elaboracién propia
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En la tabla 43 (Célculo de la produccion diaria de panes de masa madre) se muestra la
cantidad de kilos de panes que se proyecta producir y vender diariamente durante los
proximos 5 afios. Los calculos la demanda diaria fueron estimados en base al estudio de

mercado realizado y explicado anteriormente.

Tabla 43: Célculo de la produccién diaria de panes de MM por turnos

Demanda proyectada de panes MM

2023 2024 2025 2026 2027

(Kg)
Panes campesinos de harina blanca /
semi-integral 200 g 51 65 79 81 82
Panes campesinos de harina blanca /
semi-integral 600 g 23 30 36 37 37
Panes campesino integral de 600 g 33 42 51 51 52
Panes campesino integral de 200 g 48 61 75 76 77

156 198 241 245 248

Fuente: Elaboracién propia

6.5.6. Requerimiento de mano de obra directa

En esta etapa es necesario tener identificado los tiempos necesarios para la ejecucion de
cada etapa del proceso productivo de los panes de masa madre ya que los maestros

panaderos, los asistentes dedican el 100% de su tiempo a la elaboracion de los panes.

Se consideran dos jornadas laborales (turno dia y turno tarde), por ello se formaron dos
equipos de trabajo que esta formado por un maestro panadero/hornero y un asistente. Del
mismo modo se considera un personal encargado de brindar soporte a las labores

operativas (personal de almacén, atencién en caja o servicio de atencion al cliente).

En la tabla 44 se muestra el resultado del andlisis de la elaboracion de 50 kg de masa

madre, donde se concluye que el tiempo promedio para la elaboracién de un pan de 600
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gramos es de 2.63 minutos horas hombre (h/h), mientras que para el pan de 200 gramos

se requieren 0.88 minutos de h/h.

Tabla 44: Andlisis cuantitativo de la elaboracion de 50 Kg de harina

Peso de indice de Peso total
o Tipode masa rendimiento  de masa

oL ELE Tiempo e

BERENESE DAP en

de

produccién

1 gﬁ”de6oo 550950 9% 5036 60,986 102 267 2.63
2 g?ndeZOO 37,300 9% 3,357 40,657 203 178 0.88
Total 93250 18% 8,393 101,643 305 445 3.4

Fuente: Elaboracion propia

En el anexo 8 se muestra el Diagrama de Analisis de Procesos (DAP) y los tiempos de

las actividades de produccion.

En la tabla 45 se muestra que la capacidad de produccion de horas hombre es mayor a la

demanda requerida en cada jornada laboral.

Tabla 45: Andlisis de necesidad de MO para la produccién por jornada laboral

. MANO DE OBRA
PRODUCCION POR JORNADA CANT. Prod.)

LABORAL PEMANBAINS oo
Minutos H

Panes campesinos de harina blanca /

( Cant.

oras

semi-integral de 200 g 86 % 84 14
Pane_)s_ campesinos de harina blanca / 39 42 110 18
semi-integral de 600 g

Panes campesino integral de 600 g 55 60 158 2.6
Panes campesino integral de 200 g 81 96 84 1.4
Total 260 294 436 7.3
Manipulacién del horno 50 0.8
Manipulacién de la mezcladora 16 0.3
Disefio Especiales ( 10% de venta panes de 600 g.) 27 0.4
Total 529 8.8

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla 46 (capacidad de mano de obra disponible), se muestra que la disponibilidad
de mano de obra alcanza el 35% con capacidad de soportar el crecimiento de la
produccion. En el modelo de produccion estimado se estima el uso del 65% de la mano
de obra contratada, por lo que se contara con capacidad disponible para realizar otras

actividades operativas.

Tabla 46: Capacidad de la Mano de obra disponible

MANO DE OBRA

PUESTO DE TRABAJO

Horas Minutos
Maestro panadero 8.0 480
Asistente panadero 8.0 480
Total 16.0 960 100%
Agotamiento (10%) 1.6 96 10%
Capacidad requerida por turno 8.8 529 95%

MO disponible 35%
MO Utilizada 65%

Fuente: Elaboracion propia

6.6. Tecnoldgica para el proceso

Para determinar la cantidad de maquinarias y equipos a instalar, se toma en consideracion

la demanda esperada de la produccién de los panes por atender.

6.6.1. Maquinarias y equipos diversos

En la tabla 47 se muestran los costos de las maquinarias y equipos necesarios para el area
de operaciones, se requiere un horno eléctrico que servira para el horneado de los panes,
de igual manera una amasadora eléctrica, que servira para dar la textura necesaria a la
masa previamente mezclada, la maquina de cortar, tiene la funcion de separar
equitativamente la masa para poder realizar el boleado de los panes, y por ultimo la
congeladora que servira para mantener en temperaturas idoneas los insumos requeridos

en la produccién de pan.
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Tabla 47: Maquinaria

1 Horno Artesanal 1 S/22585 S/22585 S/4,065 S/26,650

2 Amasadora 1 S/10,830 S/10,830 S/1,949 S/12,779
3 Cortadora de masa 1 S/3,6563 S/3,653 S/ 657 S/ 4,310

4 Camara de fermentacion 1 S/4500 S/4,500 S/ 810 S/5,310

4 Congelador vertical 1 S/5,000 S/5,000  S/900 S/ 5,900
S/ 46,567 S/8,382 S/54,949

Fuente: Elaboracién propia

A continuacién, en la tabla 48 se detalla el analisis de la capacidad instalada del horno
eléctrico, ya que es el equipo critico para la elaboracién de los panes de masa madre. En

el analisis se considera la instalacion de 2 jornadas laborales (turno mafiana y turno tarde)

Tabla 48: Capacidad instalada del horno

Capacidad instalada del horno

Cantidad de gavetas 12
Cantidad de panes por gaveta 48
Peso unitario de los panes en gramos 30
Capacidad de horneado en gramos 17,280
Capacidad de horneado en Kg. 17.28
Tiempo promedio de Horneado en horas 1.0
Jornada laboral en horas 8.0
Cantidad de horneados x turno 8.0
Capacidad de produccion (Kg.) por jornada laboral 138.24
Capacidad de produccién en gramos por jornada laboral 138,240
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Fuente: Elaboracion propia

En el anexo 9 se muestra la distribucion de los panes en las bandejas por cada horneada.

En la tabla 49 se muestra que el horno tiene la capacidad de produccién de 138 Kg por

cada jornada laboral, con lo que se produciria 1,051 panes en ambas jornadas laborales.

Tabla 49: Capacidad de produccion del horno por jornada laboral

Capacidad de produccién del horno por

jornada laboral Gramos Unidades

Panes campesinos de harina blanca / semi-integral 45,619 298
de 200 gr
Panes campesinos de harina blanca / semi-integral 20.736 35
de 600 gr
Panes campesino integral de 600 gr 29,030 48
Panes campesino integral de 200 gr 42,854 214
Capacidad de produccion por jornada 138,240 595
laboral
Capacidad de produccion x 2 jornadas 276,480 1,051
laborales

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 50 se muestra que el equipo critico en las operaciones solo utilizard un 56%
de capacidad en el primer afio, 71% en el segundo afio, 87% en el tercer afio, 88% en el

cuarto afio, y por ultimo 90% en el quinto afio (capacidad instalada).
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Tabla 50: Capacidad de Equipo critico: Horno

Equipo critico : Horno 2023 2024 2025 2026 2027
E)lfg)]anda del mercado objetivo 156 108 241 245 248
Capacidad Instalada del Horno (Kg) 276 276 276 276 276
Capacidad utilizada 56% 71% 87% 88% 90%

Fuente: Elaboracion propia

A continuacidn, se describen detalles de los equipos a utilizar en el proceso productivo

de los panes de masa madre.

e Horno:

Se considera como un equipo critico para el proceso. Este es el equipo destinado a la
coccion de los distintos productos elaborados, este tendra que estar adaptado al
espacio con el que se cuenta y los requerimientos de la produccién en la panaderia.
En el caso del presente plan de negocio se plantea la utilizacion de un horno rotativo
(también conocidos como hornos de plataforma movil), en este equipo el pan sera
horneado en diversas bandejas en paralelo cuya temperatura y humedad seran

reguladas mediante ventiladores internos.

e Amasadora:

Este es un equipo cuya finalidad es lograr una correcta y homogénea mezcla de todos
los ingredientes y a su vez facilitar que la mezcla final tenga las propiedades de
flexibilidad, elasticidad y aireado requeridas por el maestro panadero. La amasadora
contemplada serd la que se conoce como “amasadora en espiral”, este equipo esta
compuesto por un brazo en espiral que se encarga de trabajar la masa con una
precision de arriba hacia abajo, con esto se conseguira una oxigenacion ideal y a su

vez un mayor recalentamiento.
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Cortadora de masa:

La principal funcion de este equipo es permitir al usuario controlar y entregar panes
de pesos y tamafios precisos mediante la division de la mezcla amasada segun los
pesos y porciones especificadas por el maestro panadero. Para su uso se requiere que
la masa haya estado previamente en reposo, este paso preliminar previo a la division
permite a la masa cambiar su propia densidad gracias a la liberacion de gases internos,
producto de la levadura natural de la masa madre.

Céamara de fermentacion:

Este equipo esta encargado de que la masa de pan se fermente de una manera
uniforme, en general todo esto se consigue con la regulacién controlada del calor y la
humedad, pero de una manera mucho mas precisa que la conseguida con otros equipos
panaderos. El control de estos parametros asegura la calidad del producto final

ajustado a las necesidades y requerimientos establecidos previamente.

6.6.2. Equipos menores

Del mismo modo en la tabla 51 se muestra la relacion de equipos menores necesarios para

el area administrativa, entre ellas el equipo de computo y la impresora para las gestiones

administrativas necesarias dentro de la empresa.

Para el area operativa se requeriran bandejas para mantener en reposo los panes y también

para ingresar los panes al horno, adicionalmente se considera la utilizacion de un coche

metalico con el proposito de sostener las bandejas en forma segura y ordenada

cumpliendo las normativas sanitarias.
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Tabla 51: Equipos menores

N° Equipos menores ‘ Cant. ‘ Valor Unit. Valor IGV Total

1 Equipos de computo 2 S/ 3,000 S/ 6,000 S/1,080 S/ 7,080
2 Licencia de software 2 S/ 600 S/ 1,200 S/ 216 S/ 1,416
3 Impresora 1 S/ 800 S/ 800 S/ 144 S/ 944

4 Bandejas 10 S/ 250 S/ 2,500 S/ 450 S/ 2,950
5 Rack porta bandejas 2 S/ 1,500 S/ 3,000 S/ 540 S/ 3,540
6 Coche metalico 1 S/ 2,500 S/ 2,500 S/ 450 S/ 2,950
7 :\r/]'gf(? d‘;f)fecero 1 S/3000 S/3000  S/540  S/3540

S/19,000 S/3,420 S/ 22,420

Fuente: Elaboracién propia

6.6.3. Herramientas

Para el proceso de produccion se requieren las siguientes herramientas: un termoémetro
que servira para medir la temperatura del ambiente, para una adecuada fermentacion de
la masa madre, por otro lado, la balanza comercial servira para el pesaje de los insumos
para la produccion. La espatula sera requerida para limpiar la mesa de trabajo, para los

disefios se utilizaran plantillas especiales para pan (ver tabla 52).

Tabla 52: Herramientas

Herramientas

1 Termdémetro 1 S/ 250 S/ 250 S/ 45 S/ 295
2 Balanza comercial 1 S/ 350 S/ 350 S/ 63 S/ 413
3 Espatula 2 S/ 125 S/ 250 S/ 45 S/ 295
4 Plantillas de disefio 1000 S/ 550 S/ 550 S/ 99 S/ 649

S/ 1,400 S/ 252 S/ 1,652

Fuente: Elaboracién propia
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6.6.4. Equipos de proteccion personal y utensilios

a. Equipos de proteccion personal (EPP)

La empresa es la encargada de suministrar los uniformes de trabajo a los colaboradores
con el fin de brindar una buena presentacion hacia los clientes, y agregar valor a la cadena
de produccion; asimismo, se asignaran equipos de proteccion personal (EPP) necesarios
de acuerdo con la funcién que desempefien cada colaborador. En la tabla 53 se detallan

los elementos de seguridad y sus respectivos gastos.

Tabla 53: Uniformes y EPP

Cant. Valor Unit. Valor

Uniformes
1 panificadores 6 S/ 120 S/ 720 S/ 130 S/ 850
2  Uniforme almacén 1 S/ 100 S/ 100 S/ 18 S/ 118
Uniformes atencion
3 cliente 2 S/ 120 S/ 240 S/ 43 S/ 283
4 EQuipos de proteccion g S/ 100 S/ 600 S/108  S/708

personal EPP

Fuente: Elaboracién propia

b. Utensilios

Los utensilios mencionados en la tabla 54 tienen como fin mantener las areas de trabajo

limpias, desinfectadas y brindar las condiciones sanitarias basicas a los trabajadores.
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Tabla 54: Utensilios

Utensilios Cant. Valor Unit. Valor IGV
1 Dispensador de papel 1 S/ 120 S/ 120 S/22 S/142
2 Dispensador de jabon liquido 1 S/75 S/75 S/ 14 S/ 89
3 Jabon liquido 5 litros 1 S/20 S/ 20 S/4 S/ 24
4 Alcohol medico 60% 2 S/ 35 S/70 S/13  S/83
5 Escobas 2 S/ 12 S/ 24 S/ 4 S/ 28
6 Recogedor 1 S/20 S/ 20 S/4 S/ 24
7 Trapeador 2 S/ 10 S/ 20 S/ 4 S/ 24
8 Tachos de basura metalico 2 S/ 35 S/ 70 S/ 13 S/ 83
g Doboas debasradsliosx S/ 20 SI20  S/4  Si24
10 Lejia concentrada 1 Gin 1 S/ 25 S/ 25 S/'5 S/ 30
11 Ambientador lavanda 1 Gin 1 S/ 15 S/15 S/3 S/ 18
12 Desinfectante de piano 5GIn 1 S/ 20 S/ 20 S/ 4 S/ 24
13 Limpia vidrio 1Lt 1 S/ 15 S/15 S/15 S/15

S/ 514 S/105 S/ 604

Fuente: Elaboracién propia

6.6.5. Mobiliario

Tal como muestra la tabla 55 se ha definido los mobiliarios que seran necesarios para las
tres areas del proceso de produccion como son: el &rea de logistica y produccién, y el area

de atencion al cliente.
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Tabla 55: Mobiliario

IGV

Instalacion de la barra para
atencion de los clientes

2 Bancos para la barra de atencion 5 S/ 220 S/1,100 S/ 198 S/1,298

5 Escritorio de melamina 1 S/1200 S/1200 S/216 S/ 1416
Administracion

1 S/6,500 S/6,500 S/1,170 S/ 7,670

4  Silla de oficina Administrador 3 S/ 350 S/ 1,050 S/ 189 S/1,239
5 Vitrinas de exhibiciones 1 S/2,500  S/2,500 S/ 450 S/ 2,950
6 Locker para colaboradores 8 S/ 280 S/ 2,240 S/ 403 S/ 2,643
7 Cubito de cajay recepcion 1 S/2,500  S/2,500 S/ 450 S/2,950
8 Silla para caja y recepcion 2 S/ 200 S/ 400 SI72 S/ 472
9 Escritorio para almacén 1 S/ 600 S/ 600 S/ 108 S/ 708
10 silla para almacen 1 S/ 300 S/ 300 S/ 54 S/ 354
11 Estantes y archivadores para 1 S/ 650 S/ 650 s/ 117 s/ 767

almacén

S$/19,040 S/3,427 S/ 22,467

Fuente: Elaboracién propia

6.6.6. Utiles de oficina

En la tabla 56 se definen los tiles de oficina para las labores cotidianas dentro del area

administrativa y de produccion.
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Tabla 56: Utiles de oficina

Utiles de oficina Cant. Valor Unit.

Archivador de lomo

1 3 S/ 10 S/ 30 S/'5 S/ 35
ancho

2  Boligrafo color azul 10 S/11 S/ 110 S/ 20 S/ 130

3 Calculadora MZ-128 2 S/ 75 S/ 150 s/27  S/177
Casio

4 Cartucho para 1 S/130 S/130 s/23  S/153
impresora

6 Corrector tipo lapicero 2 SI'5 S/10 S/ 2 S/12

7  Cuadernos A4 espiral 10 S/'10 S/ 100 S/ 18 S/118

g Engrapadory 3 S/ 18 S/54 S/10 S/64
sacagrapas

9 Grapas (caja) 3 S/'1 S/3 S/'1 S/ 4

10 Hojas Bonds millares 2 S/ 22 S/ 44 S/ 8 S/ 52

11 Perforadores 2 S/ 20 S/ 40 S/7 S/ 47

12 Resaltadores amarillos 3 S/'5 S/ 15 S/3 S/ 18

S/ 686 S/123 S/ 809

Fuente: Elaboracion propia

6.6.7. Plan de mantenimiento de equipos criticos

La empresa ha definido los equipos criticos dentro de las operaciones de la elaboracion
de pan de masa madre, estos equipos por su complejidad y prioridad requieren programas
de mantenimiento preventivo para no detener el proceso productivo, en la tabla 57, se

muestra el detalle respectivo.
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Tabla 57: Equipos criticos

N° Mantenimje_nto equipos Frecuencia Val_or

criticos Unit.
1 Horno eléctrico Semestral S/ 1,300 S/234 S/ 1,534
2 Amasadora Semestral S/ 500 S/ 90 S/ 590
3 Magquina cortadora Semestral S/ 200 S/ 36 S/ 236
4  Congeladora Semestral S/ 150 S/ 27 S/ 177
6 Balanza comercial Semestral S/ 100 S/ 18 S/ 118

S/2,250 S/405  S/2,655

Fuente: Elaboracion propia

6.6.8. Materias primas para la produccion

En la tabla 58 se muestran los insumos imprescindibles para la elaboracion del pan de

masa madre.

Tabla 58: Materias primas para la produccion

Precio de Insumos general
N° Materias primas

1 |Harina de trigo Kilos 50 S/188.80 S/3.78
2 | Harina de integral Kilos 25 S/106.20 S/4.25
3 |Harina de centeno Kilos 25 S/100.00 S/4.00
4 | Masa madre Kilos 25 S/110.00 S/4.40
5 |Agua Litros 7 SI7.67 S/1.10
6 |Sal de Maras Kilos 25 S/25.96 S/1.04
7 | Hierbas especiales Gramos 5 S/10.00 S/2.00
8 |Harina Extra Kilos 25 S/106.20 S/4.25

Fuente: Elaboracién propia

6.6.9. Recursos energéticos y basicos

En la tabla 59 se muestran los recursos energéticos que son necesarios para el buen
funcionamiento de los equipos y herramientas indicadas anteriormente. Asimismo, los

recursos basicos para mantener los niveles de salubridad requeridos por las entidades

pag. 141



fiscalizadoras, del mismo modo las bolsas de papel que serviran para el traslado de los

productos hacia el consumidor final.

Tabla 59: Recursos energéticos y basicos

N°  Recursos energéticos y basicos  Cant. [€}V]

S/250 S/ 250 S/ 45 S/ 295
S/600 S/600 S/108 S/ 708
Agua potable S/ 400 S/ 400 SI72 S/ 472

Planes de internet 1
1
1
Alquiler local 120 m2 1 S/14,820 S/ 14,820 S/ 2,668 S/ 17,488
1
1

Energia eléctrica

S/ 250 S/ 250 S/ 45 S/ 295
S/ 350 S/ 350 S/ 63 S/ 413

Planes de celular

o O AW

Bolsas de papel para despacho

S/16,670 S/3,001 S/19,671

Fuente: Elaboracién propia

6.7. Politicas y Procesos Operativos

6.7.1. Politica de Calidad de Servicio

Madre Pan se constituye con la finalidad de ofrecer un producto que proporciona un nivel
de vida mas saludable a todos los usuarios que consuman dichos productos, asimismo con

el compromiso de brindarles un producto de alta calidad a precios accesibles.

La alta direccion ha determinado que con la finalidad de mantener a nuestros clientes con

alta satisfaccion de nuestros productos se compromete a:

e Mantener la satisfaccion de los clientes y de las partes interesadas cumpliendo con
los plazos establecidos.
e Garantizar la correcta operacion de los equipos y recursos disponibles cumpliendo

los planes de mantenimiento preventivo.
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Cumplir con todos los requisitos legales exigibles para la produccion de productos

contando con los permisos y licencias requeridas.

6.7.2. Politica de Seguridad

Con la finalidad de salvaguardar la integridad fisica y mental de los colaboradores,

clientes, infraestructura y los stakeholders, la empresa ha definido politicas de garanticen

el buen funcionamiento de las instalaciones y brindar una buena experiencia a los clientes

del plan de negocios determinado.

En el area de almacén

En el area de almacén debe contar con una buena iluminacion, sefializacion y
codificacion de los anagueles e insumos almacenados.

Mantener el area de trabajo aseado, los pasadizos tendran que mantenerse
despejados de obstaculos para un libre desplazamiento en cualquier tipo de
situacion.

Implementar controles de almacén, donde se registre el ingreso y salida de
productos.

La responsabilidad de buen cuidado de los insumos sera del personal a cargo.

En el area de produccion

Cumplir estrictamente con los controles de bioseguridad antes, durante y después
del término de la jornada laboral.

El area del trabajo debe mantener los estandares de orden y limpieza sefialados y
descritos durante la etapa de induccion al puesto de trabajo.

El personal debera usar obligatoriamente el uniforme asignado durante las

jornadas laborales.
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e Los colaboradores deberan de informar a su jefe directo de las fallas que pudieran

observar en los equipos y herramientas.

En el area de atencion al cliente

e Los colaboradores deberan usar obligatoriamente el uniforme asignado durante
las jornadas laborales.

e El personal debera de informar a su jefe directo de las fallas que pudieran observar
en la infraestructura de atencién al cliente, para que pueda coordinar con el area
correspondiente el mantenimiento necesario.

e Se debe velar en todo momento por el orden y limpieza de toda el area.

¢ Durante la atencion de los clientes se debe mantener una buena predisposicion en

la atencion a los consumidores.

En todas las areas del negocio

e Esta prohibido fumar, inicialmente no contaremos con zonas de fumadores.

e Eluso de lared eléctrica para otros fines esta prohibido.

e Cumplir con los programas de fumigacion planteados en la certificacion de
defensa civil.

e Realizar el mantenimiento del sistema contra incendios anualmente.

e Realizar como minimo un simulacro de sismo en las instalaciones

e Implementar sefialéticas de INDECI deben mantenerse en optimo estado.

6.7.3. Politica de bioseguridad

La empresa con el fin de salvaguardar la salud de los colaboradores, clientes y calidad de
productos han definido politicas organizacionales que guiaran las acciones de todo el

personal, estos tendran que ser cumplidos estrictamente. Dentro de estas normativas se
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ha determinado el protocolo de bioseguridad, el detalle de estas se encuentra en el anexo
10.

Procedimiento de Bioseguridad
Objetivo:
Preservar la higiene, seguridad y salud de todos los colaboradores y clientes que asistan

a la panaderia, asimismo establecer lineamientos que nos permitan gestionar de manera

Optima la bioseguridad de los clientes y trabajadores.

Funcionamiento de local:

El funcionamiento de Madre Pan como panaderia esta sujeto al cumplimiento de las
normativas vigentes del pais, asimismo nos aseguraremos de que nuestros productos sean
de calidad y 6ptimos para el consumo humano, debido a que seguiremos al detalle los
limites permisibles indicada en la norma como los criterios fisicoquimicos,

microbioldgicos (anexo 11).

El ambiente debe estar debidamente sefializado, y de facil entendimiento para todo el

personal que labora dentro de los ambientes.

En el ingreso:

e Contar con un dispensador de alcohol en gel o alcohol liquido de 70° o en su

defecto de 96° diluido en agua.

e Tener disponible un pediluvio himedo con una solucion de amonio cuaternario
de 5ta generacion.

e Garantizar que ningun trabajador que ingrese a las instalaciones tenga

sintomatologia COVID 19, de lo contrario activar el plan de aislamiento.

Sobre el ambiente:

e Se debe garantizar que dentro de las instalaciones el distanciamiento entre cada

persona que asista sea no menor a 1.5 metros.
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e Se debe evitar la aglomeracion de personas, por ende, el contacto.

e Dentro de las instalaciones el lavado y desinfeccion de manos debe ser constante.

6.7.4. Proceso de atencion a quejas y reclamos

a. Objetivo:

El objetivo de realizar el presente procedimiento es atender todos los reclamos y
sugerencias que se puedan suscitar en el transcurso de la venta de nuestros productos a

nuestros clientes.

b. Alcance:

El ambito de aplicacion del procedimiento sera a todos los trabajadores que laboren dentro

del local y a todos los clientes, teniendo como base legal lo indicado en el anexo 12.

c. Criterios generales

Dentro del presente procedimiento entenderemos como ‘“queja” o “reclamo” a toda
expresion formal que realice un cliente por una inconformidad o insatisfaccion por

nuestros productos o servicio brindado a una persona u organizacion.

Asimismo, se pone de conocimiento que la empresa toma como una oportunidad de
mejora todos las quejas y reclamos, ya que, a partir de ello, plantea la revisién de sus
procedimientos para actuar con un enfoque preventivo y que esto no vuelva a suceder en

el futuro.

d. Recepcion de quejasy reclamos.

Se da inicio al procedimiento con la recepcion de quejas o reclamos mediante los

diferentes canales de comunicacion que la empresa dispondra a todos nuestros clientes.

» Inicia a través del llenado de un formato mediante nuestra plataforma virtual
(www.madre-pan.com).

= Llenando el formulario fisico ubicado en nuestras instalaciones.
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Mediante nuestro correo electrénico (quejasyreclamos@madre-pan.com).
A traves del WhatsApp Empresarial.
Mediante nuestras redes sociales Facebook e Instagram.

Estructura del contenido de quejas y reclamos

El motivo de la queja o reclamo serd detallado indicando donde ocurrieron y
cudles fueron los motivos.

Registrar la fecha y hora del incidente.

Registrar el lugar donde se inici6 la queja o reclamo.

Registrar los nombres de las personas involucradas en la queja o reclamo.

El denunciante debe proporcionar sus datos necesarios para una pronta respuesta

a su reclamo (namero telefonico, correo, domicilio, etc.)

Gestion de quejas y reclamos.

Posterior a la recepcion de una queja o reclamo, el area de atencion al cliente sera la

encargada de revisar dicho reclamo con la finalidad de tomar medidas correctivas y que

en un futuro se convierta en medidas preventivas.

Si la queja o reclamo se declara admisible, entonces dicha queja serd derivada a la

administracion del local para su revision.

El area o la persona desde donde se origind la queja procedera a realizar sus descargos,

para luego transmitir la respuesta al denunciante.

0. Respuesta

La respuesta formal se enviara al denunciante al correo consignando dentro de la queja o

reclamo en un plazo no mayor a 30 dias calendarios.
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6.8. KPI’s de Operaciones

En el proceso de produccion, los KPI’s son medidas cuantificables, para evaluar el
rendimiento en las empresas del rubro de la produccion, es por ello que para Madre Pan
es una parte fundamental, ya que esta basado en la optimizacion de procesos, maquinaria
de ultima tecnologia, personal altamente capacitado. Ademas, que estos KPI’s nos
permitiran supervisar, analizar y optimizar los procesos, para identificar oportunidades

de mejora.

6.8.1. Rendimiento (R):

Este KPI, se considera como el mas importante y fundamental en las empresas del sector
produccidén. Debe de tenerse en cuenta que este KPI analiza la capacidad de produccion

de la maquinaria en uso, en un determinado intervalo de tiempo.

_ Q (und)
~ At(hrs)

Reemplazando la cantidad de panes producidos y horas hombre se obtiene lo siguiente:

R = 24,410 (Cantidad de panes producidos) / 960 h/h

R = 25.4, se refiere a que nuestras operaciones presentan una produccion de 25.4 panes
por hora hombre.

6.8.2. Coste de produccion unitario (Cp):

Los costos de produccidon evaltan el costo por cada unidad, asimismo permiten conocer
en qué nivel fijar el precio de venta (los costos mas comunes son: materia prima,
estructura, mano de obra, devaluacion), este KPI se mide dividiendo la produccion total

entre el nimero de unidades producidas.
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_CTP(s/)
P = Q@und)

Aplicando la formula se obtiene lo siguiente:

Cp =S/. 74,829 soles  (costos totales, se considera todos los gastos de la

empresa) / 24,410  unidades de panes producidos en un mes.

Cp = S/. 3.07 soles, este resultado indica que el costo de produccion unitario es de
S/ 3.07 soles por unidad de pan producida.

6.8.3. Rentabilidad de los activos (ROA):

Se requiere evaluar la rentabilidad de los activos, el ROA es un KPI financiero ligado a
la produccion, en este sentido muchos inversionistas lo tienen como objetivo. Su célculo
implica la division de los ingresos netos anuales con activos totales (activos fijos + capital
de trabajo).

Ingreso neto anual(s/)
activos totales(S/)

ROA =

Aplicando la férmula se obtiene lo siguiente:

R=S/. 876,007 soles (ingreso neto) / S/. 333,523 soles (activos totales)

R= 2.6, este resultado significa que por cada sol invertido hay un ingreso neto de 2.6 soles

6.9. Presupuesto

La proyeccion de los gastos previstos en el presente capitulo seran detallados en el
desarrollo del plan financiero, en la tabla 60 (resumen del presupuesto de operaciones se

lista los gastos previstos).
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Tabla 60: Resumen de presupuesto Plan operaciones

Presupuesto del plan Periodicidad del gasto
operaciones Unica Mes Anual

1 Registros Ministeriales X

2  Permisos Municipales X

3 Gastos de adecuacion X

4 Maquinarias X

5 Equipos diversos X

6 Herramientas X

7 Utensilios X

8 Mobiliario X

9  Utiles de oficina X

10 Equipos criticos X
11 Materias primas X

12 Planilla X

13 Recursos energéticos y basicos X

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO VII - PLAN ADMINISTRATIVO Y DE RECURSOS HUMANOS

En el presente capitulo se desarrolla la gestion del talento humano a fin de contribuir con
las estrategias del negocio. Teniendo claro la estructura organizacional, asimismo se
detallan los requisitos y funciones que requiere cada puesto a fin de cubrir las necesidades

gue demande cada proceso asi como las areas del negocio.

Por otro lado, es importante mencionar que este capitulo contempla el proceso de
reclutamiento, la evaluacion de desempefio, y la retencion de los colaboradores que
forman parte del equipo de trabajo idéneo para garantizar el correcto funcionamiento del

negocio y a la vez se sientan identificados con la mision y vision del negocio.

7.1. Objetivos del Plan de Recursos Humanos

Los objetivos del plan de recursos humanos se basan en la contratacion de personal
competente y calificado para los puestos requeridos. Estos son los siguientes:

= Realizar el proceso de reclutamiento, seleccion y retencion del personal.

= Establecer el reglamento interno del negocio.

= Describir el perfil de los puestos requeridos para el negocio.

= Realizar una induccion y capacitacion a los colaboradores.

= Brindar buenas condiciones en el lugar de trabajo, asi como asegurar los recursos

para un correcto desempefio de labores.
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7.2. Perfil del negocio

La panaderia Madre Pan, es una microempresa puesta en marcha con capital propio de
accionistas peruanos. Esta se encuentra constituida como una panaderia especializada en
panes hechos de masa madre que ofrece sus productos a través de una tienda fisica

ubicada en el distrito de San Miguel y de manera virtual (pagina web).

El presente negocio tiene una proyeccion de desarrollo y crecimiento a cinco que se
sustenta a partir de la investigacion de mercado realizada y el armado de un plan
estratégico para lograrlo. Las operaciones iniciaran en un océano azul (zona 6 de Lima
Metropolitana), orientado a los segmentos A, B y C e inicialmente enfocado a la
produccién de panes de masa madre brindando una experiencia Unica al cliente y a la vez

fomentando el consumo saludable de los productos de la empresa.

7.2.1. Misién

Somos una panaderia peruana que produce y comercializa panes hechos de masa madre
con ingredientes de calidad y adicionalmente ofrecemos disefios Ilamativos en los
productos haciendo que el consumo de pan sea placentero y a la vez que contribuya al

bienestar de las personas en términos de alimentacion y salud.

7.2.2. Vision

Llegar a ser al 2030 una reconocida cadena de panaderias especializadas en productos de
masa madre por su excelente calidad y atencion de cliente, ubicados en la ciudad de Lima
Metropolitana

7.2.3. Valores

= Cooperacion
= Respeto
= Resiliencia
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= Calidad
=  Compromiso

= Bienestar

7.2.4. Pilares

Los siguientes pilares permiten el desarrollo y crecimiento sostenible del negocio:

= Personasy Cultura
= Clientes

= Disciplina

7.3. Organigrama

Para el presente plan de negocios se propone un organigrama (figura 30) en donde el
Gerente General sera uno de los lideres del funcionamiento de la panaderia, teniendo a
cargo un equipo de tamafio medio, el cual estara conformado por la administracion quien
liderara tres departamentos: Administrativa, Logistica & producciéon y Atencion al

cliente.

En la figura 30 se muestra el organigrama funcional o estructural de la empresa.
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Figura 30: Organigrama

Gerente General

Administrador

. . Responsable de Responsable de
Panaderlo Senior Panadel;lo Senior Atendénsal Asencténial
Cliente | Cliente Il
: , Asistente
psistente Asistente Cajero|| Atencion al Cajero I
Panadero | Panadero Il Cliente

Fuente: Elaboracién propia

Area Administrativa: El/la Administrador(a) sera el/la responsable del negocio,
supervision de la logistica, calidad, distribucion y mantenimiento del local. Tendra a
cargo los responsables de cada area y asistentes, asimismo debera supervisar el correcto
desempefio de los empleados y procesos de la empresa, coordinando de forma directa con

la Gerencia General. Las funciones detalladas se muestran en el anexo 13y 14.

Area de Logistica & Produccion: El/La lider del area esta a cargo de dos maestros
panaderos senior que deben contar con experiencia especifica en la elaboracion de
productos de panaderia, asi como el buen manejo de la maquinaria especializada, vy el
conocimiento respectivo de los procesos de control de calidad por los que deben pasar los
panes de masa madre. Ademas, se contara con tres asistentes en diferentes horarios que
apoyaran en dos procesos; (I) Amasado y formado del pany (I11) Horneado. Las funciones

detalladas se muestran en el anexo 15.

Ademas, se contara con un asistente a fin de apoyar en el proceso de elaborar y produccién

de los panes de masa madre. Las funciones detalladas se muestran en el anexo 16.
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Area de Atencion al Cliente: El/La lider esta a cargo de dos responsables de Atencion
al Cliente que tendran la capacidad adecuada de brindar una buena experiencia al cliente,
con una célida atencién, explicando a detalle los diferentes tipos de panes en venta, asi

como la manera de la elaboracion, la conservacion y su forma de consumo. (anexo 17).

Ademas, se contara con un asistente de atencion al cliente a fin de impulsar las ventas en

la panaderia. Las funciones detalladas se muestran en el anexo 18.

Cada responsable contara con un cajero/a que se encargara de mantener el registro de los
pagos que se hayan realizado, y en caso el responsable esté con mucha carga, este podra
hacer un papel similar atendiendo a los clientes cuando estos quieran aclarar una duda.

(anexo 19)

De acuerdo a los avances del negocio se evaluara en el segundo afio si es necesario la

contratacion de més personal a fin de que la atencion pueda seguir siendo rapida y cordial.

7.4. Cultura Organizacional

Tener una cultura organizacional estable es importante al momento de reclutar nuevo
talento humano ya que es un principio que toda empresa debe contar como base

fundamental en sus procesos de trabajo.

Segin Cameron y Clan (2006), existen cuatro tipos de cultura organizacional: Clan,
(colaborativa), Adhocracia (creativa), Jerarquica (controladora) y Mercado
(competidora). Clan, un tipo de cultura colaborativa, cuenta con un lider (el gerente) que
apoya, aconseja y dirige a las personas, es un mentor, y construye equipos de trabajo.
Ademas, tiene valores como el compromiso, la comunicacion y el desarrollo humano,

logrando asi la efectividad del area de trabajo.
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En este sentido la empresa tiene una cultura organizacional de tipo Clan, debido a que se
caracteriza por tener el liderazgo del gerente quien brinda un control y flexibilidad a los
colaboradores, brindando un ambiente laboral agradable que se sientan en la libertad de
expresar sus opiniones, participar de forma activa en el desarrollo de la empresa,
comprendiendo que el beneficio es mutuo, es decir; si la empresa crece los empleados

tendrdn mejores oportunidades de crecer personal y profesionalmente.

7.5. Gestidn del talento humano

7.5.1. Politica de Recursos Humanos

La empresa tiene claro que debe establecer politicas de recursos humanos que permita a
los empleados conocer los protocolos de comportamiento dentro de la organizacion.
Dentro de las politicas se estableceran el cddigo de conducta y reglamento interno de
trabajo donde se incluiran: Contrataciones, condiciones laborales entre otros, que la

empresa y el colaborador deberan de respetar y cumplir.

Si bien se sabe, segun el Decreto Supremo N°039-91-TR, que en Per( las empresas con
mas de 100 trabajadores, independiente de la modalidad de contrato que tengan, son las
que estan obligadas a contar con un reglamento interno de trabajo. Se considera
importante contar con un reglamento a fin de tener claras las condiciones o reglas en la

empresa.

A continuacién, se detalla algunos puntos que contendran el reglamento de trabajo y

cédigo de conducta:

7.5.2. Reglamento Interno de Trabajo:

El Reglamento Interno de trabajo contara con las siguientes disposiciones generales a fin

de mantener una buena relacion entre el empleador y el empleado:
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7.5.3.

El presente reglamento sera aplicado a todos los empleados que mantengan un
vinculo laboral con la empresa, indistinto del tipo de contratacion.

La Administracion y Gerencia General, seran los responsables de verificar el
cumplimiento de las normas impuestas en la empresa.

La difusion del reglamento interno de trabajo debera realizarse desde el inicio del
vinculo laboral.

El horario laboral serd de maximo de 48 horas semanales y 1 hora de refrigerio.
El colaborador debera registrar su ingreso y salida.

La inasistencia para laborar debera ser informada al jefe inmediato en un plazo no
mayor a 03 dias Utiles y con el debido sustento. Caso contrario se considerard
como abandono laboral.

El colaborador tendréa el derecho a 15 dias de vacaciones durante el afio que presto
SuS Servicios.

La empresa busca brindar un buen ambiente laboral con las medidas de seguridad

y prevencion.

Reglamento de conducta:

El reglamento de conducta para los colaboradores de la empresa se sefiala a continuacion:

Generalidades

a.

Las normas contenidas en el presente reglamento son de aplicacion por los
empleados que mantengan un vinculo laboral con la empresa.

El personal de la empresa debera trabajar de forma honesta y con respeto a los
demas.

El personal que reciba algun tipo de soborno pasard un proceso disciplinario a
cargo del Gerente General sujeto a despido.

Si se presenta un conflicto de interés este debe ser comunicada de forma oportuna
a su jefe superior inmediato.

El personal de la empresa no debe dar ni recibir obsequios en cualquier modalidad

(efectivo, comisidn, u otro beneficio personal).
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f. Laempresa se reserva el derecho de tomar medidas legales en caso el colaborador
o proveedor divulgue informacién confidencial de la empresa o las que haya
tenido acceso por el desempefio de sus funciones.

g. EIl colaborador o proveedor no deberd contar con antecedentes policiales y
judiciales para ejercer funciones en la empresa.

h. Todo colaborador es responsable de los recursos y activos a su cargo asignados
por la empresa.

i. La empresa considera inconcebible cualquier tipo de acoso, bajo cualquier

modalidad, calificdndola como inaceptable.

7.5.4. Perfiles de Puestos

El perfil de personal de cada area sera en base a los objetivos que se asignen a cada puesto,
funciones, responsabilidades, habilidades, nivel profesional, competencias, entre otros, a
partir del anexo 13 se muestra la descripcion de cada perfil de los puestos que requiere el
negocio para el puesto de gerente general, el perfil del puesto del Administrador, el perfil
del puesto del pandero senior, el perfil del puesto del asistente panadero, el perfil del
puesto del responsable de atencion al cliente, el perfil del puesto de asistente de atencion

al cliente y el perfil del puesto del cajero(a).

7.5.5. Proceso de reclutamiento de personal

El proceso de reclutamiento se realizara inicialmente por referencias laborales o
personales, pagina web y redes sociales de la empresa y ferias académicas. Los perfiles
seleccionados pasaran por una entrevista personal, asi como una evaluacion a nivel de

produccidn (maestros panaderos y asistentes). A continuacion, se detalla el proceso:
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7.5.6. Seleccion de Personal

El proceso de seleccion se llevara a cabo teniendo en cuenta lo siguiente:

= Experiencia profesional (Curriculum Vitae - CV)

= No contar con antecedentes policiales y judiciales.

= Realizar pruebas psicométricas para obtener informacion sobre las competencias
y habilidades del postulante.

= Entrevista personal con el jefe del Area.

= Entrevista personal con el Gerente General.

7.5.7. Incorporacion

En esta Gltima etapa del proceso, el gerente general tomara la decision de elegir al
candidato idéneo para el puesto requerido. Cabe resaltar que, la empresa se reserva el
derecho de solicitar al candidato seleccionado la siguiente documentaciéon para su

contratacion:

= Copia simple DNI

= Copia simple certificados o constancias de estudios.
= Certificado de Trabajo

» 1 fotografia tamafio carné.

El candidato seleccionado y que presente toda la documentacion requerida realizara la

firma del contrato respectivo.

7.5.8. Induccién de personal
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La incorporacion de un nuevo colaborador se considera como el resultado de un largo
proceso de reclutamiento y seleccion que ha demandado tiempo y dinero, por lo que esta

etapa es muy importante y valorada por la empresa y el empleado.

En este sentido, a fin de generar un impacto positivo en el empleado se considera lo

siguiente:

e Los colaboradores tendran que asistir a la inducciéon de forma obligatoria en la
fecha y hora que establezca la gerencia general, este horario serd dentro del
horario laboral.

e En dicha induccion se realizard la presentacion formal de la empresa y se
brindaran las pautas generales y especificas para el correcto desempefio de sus
funciones.

e Presentacién de todos los colaboradores de la empresa.

e Entrega de una carta de bienvenida firmada por la Gerencia General.

7.5.9. Beneficios Laborales

De acuerdo con el régimen laboral de la empresa, que corresponde a una Micro y Pequefia
Empresa (Mype), los colaboradores contaran con los beneficios de ley MYPE (DS 013-
2013-PRODUCE), sefialados a continuacion:

- Remuneracion: Los empleados tiene derecho a una remuneracion minima,
equivalente a 1025 soles.

- Jornada de trabajo: Los empleados tienen el deber de laborar 08 horas diarias y
méaximo 48 horas semanales.

- Descanso semanal: Los empleados tienen derecho a un dia de descanso en
cualquier dia de la semana.

- Descanso en dias feriados: De conformidad con el decreto legislativo 713, los
empleados que laboren en feriados tienen derecho a percibir una remuneracién
ordinaria.
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7.5.10. Beneficios especiales

La empresa otorgara los siguientes beneficios especiales de conformidad con el TUO de

la Ley Mype:

= Descanso Vacacional: Los empleados tienen derecho a 15 dias calendario de
vacaciones correspondiente a un afio y debidamente remunerado. Asimismo, la
empresa brinda la opcion de comprar 7 dias de vacaciones en acuerdo con
empleado.

= CTS: Los empleados cuentan con el derecho a una compensacion por el tiempo
de servicio (CTS) equivalente a medio sueldo por el afio que presto servicios.

» Gratificaciones: Los empleados tienen derecho a dos gratificaciones, de medio
sueldo cada una, correspondiente al afio en los meses de julio y diciembre, por
fiestas patrias y navidad respectivamente.

= Utilidades: Los empleados tendran el beneficio de recibir utilidades siempre que
la empresa cuente con mas de veinte empleados durante el periodo de un afio
correspondiente a las utilidades.

* Indemnizacion por despido: Lo empleados que hayan sido despedidos de forma
arbitraria cuentan con el derecho a recibir una indemnizacion equivalente a 20
remuneraciones diarias por afio de servicios y hasta 120 remuneraciones diarias,
es decir hasta cuatro remuneraciones mensuales.

= Seguro complementario de riesgo: La empresa brindard a los empleados que
corresponda un seguro complementario de trabajo de riesgo (SCTR).

= Pensiones: Los empleados tienen derecho a elegir un sistema de pensiones, ya sea
al Sistema Nacional de Pensiones (ONP) o al Sistema Privado de pensiones
(AFP).

= Salud: Los empleados deben inscribirse al EsSalud y la empresa aportara de

forma mensual el 9% de la remuneracién del empleado.
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7.5.11. Beneficios adicionales

= Laempresa otorga a sus empleados un descuento del 15% de todos sus productos.
= Laempresa otorgard una bonificacion de 500 soles semestral a los empleados que

logren registrar un mayor volumen de ventas con su cadigo.

7.5.12. Salud y Seguridad Ocupacional

La empresa tiene en cuenta la importancia de guardar y cuidar la integridad y seguridad

de sus empleados para ello considera lo siguiente:

= Prevenir de cualquier riesgo al que podria estar expuesto el trabajador.

» Organizar a todos los miembros de la empresa para que actien de forma correcta
ante un accidente que es pueda presentar.

» Implementar una cultura de prevencion de riesgos que permita contribuir con el
buen ambiente laboral.

= Contar con un control del mantenimiento de los equipos de la empresa
garantizando su correcto funcionamiento.

= La empresa garantiza el estado adecuado de la infraestructura brindando un
mantenimiento periddico y de forma obligatoria.

= El establecimiento y/o empresa contard con las sefializaciones en las zonas de
seguridad en caso de sismo.

» Los miembros de la empresa deben recibir la capacitacion de Seguridad y Salud
ocupacional.

= Laempresay los empleados deben conocer los riesgos a los que estan expuestos
y cémo actuar ante ellos segun el Manual de Salud y Seguridad Ocupacional para
las Micro y Pequefias Empresas. (anexo 20).

= Contar con protocolos de bioseguridad como desinfeccién y toma de la
temperatura del personal al momento de ingresar al local, llevando un registro
diario, usar de forma obligatoria la mascarilla y mantener un distanciamiento

minimo de 1 metro. (anexo 21)
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7.5.13. Indicadores de gestion de capital humano

Los indicadores o Key Performance Indicators (KPI) son importantes para medir el nivel

de rendimiento, eficiencia y eficacia del capital humano de la empresa.

En la siguiente tabla 61 se muestran los indicadores de gestion de capital humano.

Tabla 61: Indicadores de gestion de capital humano.

Obijetivo Indicador Responsable Frecuencia
) ) < 5%ode rotacion | # colaboradores
Medir el nivel de o o
» del total de que sin vinculo Administrador Mensual
rotacion de personal
colaboradores laboral
) ) #de
Medir el tiempo
) colaborados
promedio de . ) . o
) < Mayoralafio | quetienen ma Administrador Anual
permanencia del N
de 1 afio
personal
laborando
) ) Contar con el #de
Medir el nivel de
o 100% de colaboradores o
eficacia de programas o Administrador Mensual
o colaboradores gue recibieron
de capacitacion ) o
capacitados capacitacion
Cumplimiento del | # colaboradores
Medir el nivel de 100% de metas | que cumplieron o
o ) ) Administrador Mensual
cumplimiento de metas | asignadas por jefe la meta
de area asignada
Medir la eficiencia de 100% d
) 6 de puestos i o
reclutamiento y ) Tiempo Administrador Mensual
- cubiertos promedio de los
seleccion de personal
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puestos que no

estan cubiertos

Mediar el nivel de

# de

colaboradores

la empresa

ocurridos

ocurridos

ausentismo en el 0% de Ausentismo Administrador Mensual
) gue se
trabajo
ausentaron
Medir el nivel de ) )
) ) 0% de accidentes | # de accidentes o
accidentes ocurridos en Administrador Mensual

Fuente: Elaboracién Propia

7.5.14. Presupuesto

Teniendo en cuenta que la empresa se encontrara inscrita en el Registro de la Micro y

Pequefia Empresa (Remype) y teniendo en cuenta los beneficios antes sefialados para los

empleados se considerara lo siguientes costos para el presupuesto de recursos humanos

de la empresa.

e Costos de servicios profesionales de terceros como contabilidad y legal. (ver tabla

62)

e Salarios y beneficios (laborales, especiales y adicionales) para los empleados.

(Ver tabla 63).

e Costos por tercerizar la distribucion de productos (Rappi que cobra entre 20% y

25% de comision por cada pedido). (anexo 22).

e Actividades para mantener un buen clima laboral.

e Costos de bioseguridad para todos los empleados de la empresa.
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Tabla 62: Presupuesto Servicios Tercerizados

Servicios Tercerizados Monto a pagar Frecuencia
Asesoria Legal $/850.00 Semestral S/1,700.00
Community manager $/500.00 Bimestral S/3,000.00
Contabilidad $/650.00 Mensual S/7,800.00
Prosegur Alarms S/150.00 Mensual S/1,800.00
TOTAL S/ 14,300.00

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 63: Presupuesto de Recursos Humanos

Seguro Vida Cantidad de

Sueldo Gratificacion Essalud (9%) Vacaciones Total Planilla
Ley personal

Gerente General Gerencia General S/1,000.00 [ S/ 83.33| S/ 41.67| S/ 90.00( S/ 83.33( S/ 3.00 1 S/ 1,301.33
Administrador Administracion S/ 2,500.00 | S/ 208.33 | S/104.17|S/ 225.00| S/ 208.33| S/ 3.00 1 S/ 3,248.83
Panadero Senior Logistica & Produccion | S/ 2,500.00 [ S/ 208.33 | S/104.17 [ S/ 225.00| S/ 208.33| S/ 3.00 2 S/ 6,497.67
Asistente Panadero |Logistica & Produccién | S/ 1,300.00 | S/ 108.33| S/ 54.17|S/ 117.00( S/ 108.33| S/ 3.00 3 S/ 5,072.50
R ble d
esponsable de Atencién al cliente $/1,500.00 | S/ 125.00| S/ 62.50 | S/ 135.00| S/ 125.00| S/  3.00 2 s/ 3,901.00
Atencion al Cliente
Asistente de

L, . Atencion al cliente S/ 1,025.00 | S/ 85.42 | S/ 42.71| S/ 92.25| S/ 85.42| S/ 3.00 1 S/ 1,333.79
Atencidn al Cliente
Cajero Atencion al cliente S/ 1,025.00 | S/ 85.42| S/ 42.71 | S/ 92.25( S/ 85.42( S/ 3.00 2 S/ 2,667.58

TOTAL S/ 24,022.71

Fuente: Elaboracién Propia
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El &rea administrativa, estard a cargo del correcto funcionamiento de la panaderia Madre
Pan, supervisara el desempefio de diez personas trabajando en el area de logistica,
produccion y atencion al cliente, que contaran con sueldos acorde al mercado. Asimismo,
se encargara de brindar buenas condiciones del lugar de trabajo, buen ambiente laboral y
sobre todo que el personal cuente con los recursos necesarios para el desempefio de sus

funciones.

CAPITULO VIII - PLAN FINANCIERO

En el presente capitulo se evalla la viabilidad econémica y financiera del plan de negocio
propuesto. Para ello, se determina la inversion en activos tangibles e intangibles, el capital

de trabajo, los ingresos y egresos, el flujo de caja, asi como el VAN y la TIR del proyecto.

De acuerdo a Correa, J., Ramirez, L. & Castafio, C. (2010), lo que se pretende determinar
con el plan financiero es cdmo se va a obtener el capital necesario para poner en marcha
la empresa, como se permitira el funcionamiento, como va a financiarse el crecimiento y
desarrollo del negocio y finalmente, qué beneficios va a generar la inversion realizada.
Adicionalmente, como se citdé en el mismo estudio se menciona que en esta etapa se
pretende medir la rentabilidad del negocio y si es viable desde el punto de vista financiero
(Blank & Tarquin, 2006 y Sapag & Sapag, 2003)

8.1. Objetivos del Plan Financiero

El plan estratégico financiero de la organizacion esta centrado en determinar la inversion
a realizar, el flujo de caja para los primeros cinco afios, asi como el valor neto actual y la

tasa de retorno.

pag. 167



Los principales objetivos del plan financiero son:

- Determinar la inversion de activos tangibles e intangibles del negocio.

- Determinar la proyeccion de ingresos y costos del negocio.

- Determinar el tipo de financiamiento para el inicio de operaciones y sostenibilidad
del negocio.

- Presentar el estado de resultados con horizonte a 5 afios.

- Determinar la viabilidad econémica y financiera del plan de negocio propuesto
con el objetivo de justificar la inversion.

- Determinar el VAN y la TIR del proyecto.

- Determinar las ratios financieras y el punto de equilibrio.

- Determinar el periodo de recupero de la inversion

- Realizar el anélisis de escenarios

8.2. Metodologia

Para poder establecer el plan financiero el primer paso estimar la demanda del servicio,
asi como también determinar la inversion, precio de los productos a ofrecer y el
presupuesto de los costos y gastos. El segundo paso es evaluar el plan de negocio a través
de las herramientas como el Valor Neto Actual — VAN y la Tasa Interna de Retorno —

TIR, tomando en cuenta el periodo de recuperacion de la inversion.

Finalmente, el tercer paso es realizar el andlisis financiero de los tres escenarios paralelos
posibles; el pesimista, el esperado y el optimista. Ello con el fin de determinar la

viabilidad del negocio propuesto en base al escenario mas probable de ocurrencia.

8.3. Financiamiento
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El plan de negocio es financiado al 100% con capital propio de los integrantes de la
presente tesis y adicionalmente, cada vez que se requiera realizar inyecciones de dinero,

este es evaluado por los miembros para efectuar las aportaciones de manera equitativa.

8.4. Horizonte de Evaluacién

El analisis del presente plan de negocio se realiza en un horizonte de evaluacion de 5

anos.

8.5. Supuestos y consideraciones generales

El desarrollo del presente plan de negocio mantiene las siguientes consideraciones para

la elaboracidn del plan financiero:

- Los montos trabajados se encuentran en la moneda nacional el Sol, debido a que
tanto los costos, gastos e ingresos se efectian en la misma moneda mencionada.

- Laevaluacion financiera del presente plan se realiza en el plazo de 5 afos.

- Setoma en cuenta el impuesto a la renta de 29.5%*2.

- La estructura de financiamiento se planifica de la siguiente manera: 100% de
recursos propios de los accionistas.

- Se ajustan precios y costos de manera anual con la tasa de inflacién.

- La participacién de mercado se estima que mantiene un crecimiento de 5% en
promedio anual.

- Laestructura de costos estd compuesta por costos fijos y variables.

- Laestructura de gastos estd compuesta por los gastos administrativos y gastos

- de ventas.

12 Se basé en un modelo MYPE que considera una tasa del 10% y en caso de exceder las 15 UIT se asume una tasa de
29.5%

pag. 169



- Para determinar los posibles escenarios se consideran tres factores: el consumo
promedio mensual por familia, el precio por 100gr de producto terminado (pan de

masa madre) y la variacion en el precio de las harinas utilizadas.

8.6. Tasa de descuento

La tasa de descuento es el rendimiento que requiere el accionista por su inversion en la
empresa. La tasa de descuento se establece en un 25% de acuerdo a lo revisado en las

publicaciones de Aswath Damodaran de la categoria de procesamiento de alimentos.

8.7. Inversion

8.7.1. Activos Tangibles

El presente plan de negocio cuenta con activos tangibles que se muestran en la tabla
64, relacionados a maquinaria pesada de panaderia como horno y amasadora, asi
mismo se considera los equipos menores como equipos de computo, licencias y
accesorios adicionales a la maquinaria pesada ya mencionada (tabla 65), también se
consideran utensilios u herramientas de panaderia (tabla 66) y finalmente articulos

relacionados al mobiliario del negocio (tabla 67).

Tabla 64: Activos Tangibles - Maquinaria

Maquinaria sant.  Valor Unit.
1 Horno Artesanal 1 S/ 22585 S/22.585 S/ 4,065 §/26,650
2 Amasadora 1 5/10.830 5/10.830 5/1.949 §/12,779
3 Cortadora de masa 1 5/3,653 S/3,653 S/ 657 S/4,310
4 Céamara de fermentacion 1 S/ 4500 S/ 4500 5/ 810 S/5310
4 Congelador vertical 1 S/5,000 S/ 5,000 S/ 900 S/ 5,900

S/ 46,567 S/8,382 S/ 54,949
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Fuente: elaboracién propia

Tabla 65: Activos Tangibles - Equipos menores

Equipos menores

L]

1 Equipos de computo S/3,000 5/ 6,000 S/1,080 S/ 7,080

2 Licencia de sofware 2 5/ 600 5/1,200 5/ 216 5/ 1,416
3 Impresora 1 S/ 800 S/ 800 5/ 144 S/ 944
4 Bandejas 10 S/ 250 §/2,500 S/ 450 §/2,950

5 Rack porta bandejas

L]

5/1,500 5/3,000 5/540 5/3,540
6  Coche metalico 1 §/2.500 8/2,500 5/ 450 5/2.950

7 Mesa de acero inoxidable 1 S/3,000 8/ 3,000 S/ 540 S/ 3,540

S/ 19,000 S/ 3,420 5/22,420

Fuente: elaboracion propia

Tabla 66: Activos Tangibles - Herramientas

Herramientas Cant.  Valor Unit. Valor
1 Balon de GLP para el horno 1 S/ 250 §/250 S/ 45 S/295
2 Balanza comercial 1 S/ 350 S/ 350 S/ 63 S/ 413
3 Espdtula 2 5/125 §/250 5/ 45 5/295
4  Removedor 1 S/ 550 S/ 550 S/ 99 S/ 649
S/ 1,400 S/252 §/1,652

Fuente: elaboracion propia

Tabla 67: Activos Tangibles - Mobiliario

Mobiliario Cant. Valor Unit. Valor

Instalacion de la barra para atencion

1 ‘ 1 S/ 6,500 $/6500  S§/1170  S/7.670
de los clientes
2 Bancos para la barra de atencion 5 8/220 S/1.100 S/ 198 S/1.298
3 Dscritorio de melanime 1 $/1200  §/1.200 §/216 $/1.416
Administracion
4 Silla de oficina Administrador 3 S/ 350 S/1,050 S/ 189 S/1.239
5 Vitrinas de exhibiciones 1 §/2,500 §/2,500 S/ 450 5/2,950
6 Locker para colaboradores 8 S/ 280 S/ 2,240 S/ 403 S/ 2,643
7  Cubito de caja y recepcion 1 §/2,500 $/2,500 S/ 450 $/2,950
8  Silla para caja v recepcion 2 S/200 S/ 400 S/ 72 S/ 472
9  Escritorio para almacén 1 S/ 600 S/ 600 S/ 108 S/ 708
10  silla para almacén 1 S/ 300 S/300 S/ 54 S/ 354
11 Estantes y archivadores para almacén 1 S/ 650 S/ 650 S/ 117 5/ 767

$/19,040 S/3,427 S/22.467

Fuente: Elaboracion propia
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8.7.2. Intangibles

Los activos intangibles se descomponen en los gastos pre-operativos como la

busqueda del nombre, el registro de la marca, la inscripcion de la minuta en los

registros publicos, registro de contratos, certificado de inspeccion y licencia de

funcionamiento en la Municipalidad de San Miguel, carnet de vacunacion del

personal, certificado de fumigacion, garantia y adelanto de alquiler, donde el total
asciende a 91,780 soles. (tabla 68).

Tabla 68: Activos Intangible - Gastos Pre Operativos

Gastos Pre Operativos

1 Biusqueda del Nombre y registros de la marca S/ 30.00 S/5 S/ 35

2 Inscripcion de la Minuta en los registros publicos. S/350.00 S/ 63 S/ 413

3 Registro en SUNAT y obtencion del RUC. S/ 50.00 S/ 9 S/59

4 ?I;_\IgésEh’Sl s)ani‘rario de alimentos de consumo humano S/300.00 S/ 54 S/354

5 Registro de contratos v planilla en el Ministerio de trabajade S/ 250.00 S/ 45 S/ 295

6  Carnet de vacunacion del COVID-19 S/0.00 S/0 S/0

7 Certificado de inspeccion técnica de seguridad (INDECI) S/1,500.00 S§/270 S/ 1,770

8 Licencia de funcionamiento en la Municipalidad S/800.00 S/144 S/ 944

9  Carnet de vacunacion del personal S/ 200.00 S/36 S/ 236

10 Certificado de fumigacion S/ 200.00 S/36 S/ 236

11 Garantia y adelanto de alquiler S/ 7410000 S/13338 S/87438
S/ 77,780 S/ 14,000 S/ 91,780

Fuente: Elaboracion propia

8.7.3. Resumen de las inversiones

Se cuenta con una inversion por parte de la maquinaria, equipos menores,

herramientas a utilizar, mobiliario, gastos de adecuacion y gastos pre operativos que
ascienden a S/330,023. (tabla 69).
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Tabla 69: Resumen de las inversiones

1 Maquinaria S/ 54949
2 Equipos menores S/ 22.420
3 Herramientas S/1.652
4 Mobiliario S/ 22 467
5  Gastos de adecuacion S/ 136,754
6 Gastos Pre Operativos S/ 91,780
S/ 330,023

Fuente: Elaboracion Propia

8.8. Costos y gastos
8.8.1. Costos Variables

Los costos variables son los que dependen directamente de las ventas, es decir, el
costo de la materia prima o insumos como las harinas a utilizar (harina de trigo,
integral y centeno), masa madre, agua, sal, hierbas especiales y harina extra que se
deba necesitar. (tablas 70y 71).

Tabla 70: Costos Variables - Productos

Pan Campesino blanco o Semni

Pan Campesino blanco o semi integral . e
* = integral de Masa Madre de 200

Pan Campesino Integral de Masa Pan Campesino Integral de Masa Madre

PRODUCTOS -

de Masa Madre de 600 gramos — Madre de 600 gramos de 200 gramos
Insumos Peso gramos Peso gramos % Peso Peso gramos
gramos

1 Harina de trigo 100% 600 100% 200
2 Harina de integral - - - - 100% 600 100% 200
3 Harina de centeno 2% 12 2% 4 2% 12 2% 4
4 |Masa madre 13% 78 13% 26 13% 78 13% 26
5 Agua 67% 402 67% 134 67% 402 67% 134
6 Sal 15% 9 1.5% 3 1.5% 9 1.5% 3
7 |Hierbas especiales 1.0% 6 1.0% 2 1.0% 6 1.0% 2
8  |Harinaextra 2.0% 12 2.0% 4 2.0% 12 2.0% 4

187% 1,119 187% 373 187% 1,119 187% 373

Fuente: elaboracién propia

Tabla 71: Costos Variables - Materia Prima
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Fuente: Elaboracion propia

Precio de Insumos general

Materias primas

Unidad Medida Cant. VALOR  Costo Unitario |
1 | Harina de trigo Kilos 50 S/ 188.80 S/ 3.78
2 | Harina integral Kilos 25 S/ 106.20 S/ 4.25
3 | Harina de centeno Kilos 25 S/ 100.00 S/ 4.00
4 | Masa madre Kilos 25 S/ 110.00 S/ 4.40
5 |Agua Litros 7 S/ 7.67 S/ 1.10
6 |Sal Kilos 25 S/ 25.96 S/ 1.04
7 | Hierbas especiales Gramos 5 S/ 10.00 S/ 2.00
8 | Harina Extra Kilos 25 S/ 106.20 S/ 4.25
9 | Plantillas de disefios especiales Paquetes 1000 S/ 150.00 S/ 0.15

8.8.2. Costos Fijos

Los costos fijos son los que dependen directamente de las ventas, es asi, que se
incluyen los recursos energéticos y basicos, los gastos fijos administrativos y solo se
incluye al personal que participa en relacion directa con el servicio. Se incluye a todo
el personal operativo: Maestro panadero, asistentes del maestro panadero,
responsable y asistente de atencion del cliente y el cajero para el flujo de atencién los
7 dias de la semana. (Tabla 72).

Tabla 72: Costos Fijos

N°  Recursos energéticos y basicos  Cant. IGV

S/250  S/250 S/ 45 S/ 295
S/600 S/600  S/108 S/ 708
S/400  S/400 S/72 S/ 472
S/14,820 S/ 14,820 S/2,668 S/17,488
S/250  S/250 S/ 45 S/ 295
S/350  S/350 S/ 63 S/ 413

Planes de internet
Energia eléctrica
Agua potable
Alquiler local 120 m2

Planes de celular

o O AW

Bolsas de papel para despacho

S/ 16,670 S/3,001 S/19,671

Fuente: Elaboracion propia
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8.8.3. Gastos Fijos administrativos

Los gastos fijos administrativos para el presente plan de negocio se descomponen de
la siguiente manera, alquiler del espacio para para el negocio, utiles de oficina y

sueldos de la planilla administrativa. (tabla 73, 74 y 75).

Tabla 73: Gastos Fijos-Alquiler del local

Recursos
energéticosy  Cant. Valor Unit.
bésicos
Alquiler local
1 |durerioca 1 $/14820 | $/14820 | $/2668 | S/17488
120 m2

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 74: Gastos Fijos-Utiles de oficina

Utiles de oficina Cant. Valor Unit. Valor
1 Archivador de lomo ancho 3 8/10 8/30 8/5 8/35
2 Boligrafo color azul 10 5/ 11 5/110 §/20 S/ 130
3 Calculadora MZ-128 Casio 2 5/ 75 5/150 8/27 S/177
4 Cartucho para impresora 1 8/130 5/130 8/23 8/153
6  Corrector tipo lapicero 2 8/5 S/ 10 S/2 S/12
7 Cuadernos A4 espiral 10 S/10 5/100 S/ 18 S/118
8  Engrapador y sacagrapas 3 5/ 18 5/ 54 8/10 5/ 64
9  Grapas (caja) 3 5/1 5/3 5/1 5/4
10 Hojas Bonds millares 2 5/22 5/ 44 5/8 5/52
11 Perforadores 2 5/20 S/ 40 5/7 S/ 47
12 Resaltadores amarillos 3 8/5 8/15 S/3 S/18

S/ 686 S/123 S/ 809

Fuente: Elaboracién propia
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Finalmente, se considera a la planilla necesaria para el funcionamiento del negocio:

Tabla 75: Gastos Fijos Administrativos

sueldo Gratificacion cTs Essalud (3%)  Vacaciones  Seguro Vidaley c‘:)':r'd:::e Total Planilla
Gerente General Gerente General S 1,000.00 | $ 83.33| 3 4167( 3 90.00 | $ 83.33| % 3.00 1 S 1,301.33
Administrador Administrador $ 2,500.00 | $ 208.33| $§ 104.17| § 225.00( $ 208.33| $ 3.00 1 $ 3,248.83
Panadera Senior Panadero Senior S 2,500.00 | $ 208.33| § 104.17| 225.00( S 208.33| $ 3.00 2 S 6,497.67
Asistente Panadero Asistente Panadero H 1,300.00 | & 108.33| § 54.17( 8 117.00| % 108.33| & 3.00 3 H 5,072.50

Responsable de Atencidn al

Responsable de Atencién al Cliente Cliente 1 s 1,500.00 | & 125.00| § 62.50( 8 135.00| 5 125.00| & 3.00 2 s 3,901.00
Asistente de Atencidn al Cliente EEZ:ZZEEME de Atencion al s 1,025.00 | $ 85.42| 3 42718 92.25| % 85.42 |5 3.00 1 s 1,333.79
Cajero cajera il $ 1,025.00 | $ 8542 § 22,71 ¢ 92.25| % 8542 % 3.00 2 $ 2,667.58

TOTAL $ 2402271

Fuente: Elaboracién propia

8.8.4. Gastos Fijos ventas

Los gastos fijos ventas para el presente plan de negocio son aquellos que se destinan para
las camparfias de marketing en cada afio. Se ajusta por inflacion anual. (tabla 76).

Tabla 76: Costeo de Marketing

Costeo Marketing

Disefio Pagina Web S/ 3,500 S/ - S/ - S/ 500 S/ - S/ -

E‘;“;]_‘;“&;’fbmo ylo Actualizacién g, - — 350 S/ 350 s/ 350 S/ 350
Pago Anual Dominio Web S/ - S/ 85 S/ 85 S/ 85 S/ 85 S/ 85
Gastos de fidelizacion S/ - S/ 1,500 S/ 1,650 S/ 1,733 S/ 1.819 S/ 1,910
Promociones lanzamientos S/ - S/ 600 S/ - S/ - S/ - S/ -

Mail Corporativo S/ - S/ 100 S/ 100 S/ 140 S/ 140 S/ 140
Publicaciones en RRSS S/ - S/ 37,100 S/ 37,100 S/ 37,100 S/ 37,100 S/ 37,100
Total / Aiio S/ 3,500 S/ 39,385 S/ 39,285 S/ 39,908 S/ 39,494 S/ 39,585

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, se consideran los gastos relacionados a la plataforma de pago a utilizar en
el local, se selecciond la opcidn de 1ziPay ya que es posible realizar pagos con cualquier
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tipo de tarjeta (nacional o extranjera), asimismo los gastos de delivery que se contara con

Rappi. Los gastos relacionados a este servicio se resumen en la tabla 77 a continuacion.

Tabla 77: Gastos de Ventas

Gastos de Ventas

Comisiones con tatjeta debito y S/ 26167 S/ 33190 S/ 40434 S/ 41,065 S/ 41,706
credito / ano

T
IGV Lzipay (+18% adicional al pago a s/ 4710 s/ 5974 S/ 7278 S/ 7392 S/ 7,507
Izipay)
Cmelsmnes POS - Izi Android Max / g/ 160 S/ 2 s 12 s/ 2 s 12
ano
Rappi (Delivery) S/ 11,885 S/ 18090 S/ 25712 S/ 26,113 S/ 26,521
Total / Aiio S/ 42,923 S/ 57266 S/ 73437 S/ 74581 S/ 75746

Fuente: Elaboracién propia

8.9. Estados Financieros

Los estados financieros muestran el resultado del negocio en una proyeccion a 5 afios

para Madre Pan, contando con un escenario esperado.

8.9.1. Estados de Resultados

El estado de resultados o cuenta de pérdidas y ganancias, acumula los ingreso y

gastos de un determinado periodo fiscal, con el fin de calcular e identificar el

impuesto a la renta que se pagaria por las operaciones; en el caso del plan de negocio

determinado se incluye el ingreso por las ventas, los Costos de materia prima (MP),

Costos de planilla, Servicios generales, Servicios externos, Gastos de Marketing,

Depreciacion y Amortizaciones; no se considera otros tipos de ingresos. En la tabla

78, Estado de resultados sin IGV, muestra el calcula el impuesto a la renta de cada

afio fiscal; asimismo, gréafica el desempefio de la empresa a lo largo de los 5 afios.
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Tabla 78: Estado de Resultados (S/.) (Sin IGV)

Afio 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Afio 0 1 2 3 4 5
Ventas 950,836 1,206,020 1,469,275 1,492,173 1,515,471
Costo de MP - 310,108 - 393,334 - 479,192 - 486,660 - 494,259
Costo Planilla - 244,299 - 244,299 - 244,299 - 244,299 - 244,299
Servicios generales - 211,835 - 211,835 - 211,835 - 211,835 - 211,835
Servicios externos - 14,300 - 14,300 - 14,300 - 14,300 - 14,300
Gastos de Marketing - 33,377 - 33,292 - 33,820 - 33,470 - 33,547
Gasto de Ventas - 36,375 - 48,531 - 62,235 - 63,204 - 64,191
Depreciacidon - 47,649 - 47,649 - 47,649 - 47,649 - 47,649
Amortizacion - 95,280

UAII - 42,387 212,781 375,945 390,756 405,392
Intereses 0 0 0 0 0
UAI - 42,387 212,781 375,945 390,756 405,392
Pérdidas Acumuladas - 42,387 - - - -
Utilidad Impositiva - 170,394 375,945 390,756 405,392
Impuesto a la Renta

15 UIT Tasa 10% - - 7,500 - 7,800 - 8,100 - 8,400
Exceso Tasa 29.5% 28,141 - 87,894 - 91,378 - 94,811

Utilidad neta o 42,387 177,140 280,251 291,278 302,181

Fuente: Elaboracion Propia

El estado de resultados muestra una utilidad neta después de impuestos de S/. -42,387
para el primer afio, en el segundo afio S/177,140, en el tercer afio S/. 280,251, para el
cuarto afio S/. 291,278 y por ultimo en el quinto afio S/. 302,181.

8.9.2. Balance General

En el balance general se muestra la situacion patrimonial de negocio, es decir es el
informe financiero contable que refleja la situacion econémica del negocio con una
proyeccion de 5 afos. En la tabla 79 se muestran los activos totales, asi como también
el total de pasivos mas patrimonio que dan como resultado S/383,987 soles. A

continuacion, el detalle:
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Tabla 79: Balance General

BALANCE GENERAL (PERIODO 0)
ACTIVO PASIVO Y PATRIMONIO

ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE
Caja Bancos S/. 115,803 | Deudas Corto Plazo S/. -
Existencias S/. - TOTAL PASIVO NO CORRIENTE S/. -
Exigencias S/. - | PASIVO NO CORRIENTE
TOTAL ACTIVO CORRIENTE S/. 115,803 | Deudas Largo Plazo S/. -

TOTAL PASIVO NO CORRIENTE S/. -
ACTIVO NO CORRIENTE PATRIMONIO
Imprevistos S/. 28,525 | Capital Social S/. 383,987
Inmuebles Maquinarias y Equipos S/. 238,243 | Reserva S/. -
Intangibles, software S/. 1,416 |Resultado S/. -
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE S/. 268,184 | TOTAL PATRIMONIO S/. 383,987
TOTALACTIVO S/. 383,987 | TOTAL PASIVO MAS PATRIMONIO S/. 383,987

Fuente: Elaboracion propia

8.9.3. Flujo de Efectivo— VAN y TIR

Realizamos el flujo de caja proyectado a cinco afios, donde consolidamos todos los
ingresos, egresos y capital del proyecto, asimismo se sefialan las principales cuentas,
como las ventas, el costo MP que trata del costo de la materia prima para la
elaboracion de los productos (panes), costos de planilla toma en cuenta los sueldos
de todos el personal tanto administrativo como operativo, la cuenta servicios
generales que toma en consideracion los gastos en: agua, energia eléctrica, pago de
alquiler, mantenimiento de equipos, uniformes del personal, entre otros que se

detallan en el capitulo de Operaciones.

Para la puesta en marcha del proyecto se destinaron 333,523 soles, en donde la
inversion principal es en compra de horno eléctrico, implementos de cocina, gastos
de adecuacién del local y gastos preoperativos que muestran detallados en el capitulo

de operaciones.
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El objetivo del flujo de caja permitira determinar la viabilidad del negocio mediante

los resultados obtenido del VAN y TIR.

Como se muestra en la siguiente tabla 80, a partir del primer afio obtenemos

resultados positivos manteniéndose durante los cinco afios de gestion.

Tabla 80: Flujo de Caja Econémico

Afo 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Afio 0 1 2 3 4 5
Ingresos 1,121,986 1,423,104 1,733,744 1,760,764 1,788,256
Costo de MP - 365,927 - 464,134 - 565,447 - 574,259 - 583,225
Costo Planilla - 288,273 - 288,273 - 288,273 - 288,273 - 288,273
Servicios generales - 249,966 - 249,966 - 249,966 - 249,966 - 249,966
Servicios externos - 16,874 - 16,874 - 16,874 - 16,874 - 16,874
Gastos de Marketing - 39,385 - 39,285 - 39,908 - 39,494 - 39,585
Gasto de Ventas - 42,923 - 57,266 - 73,437 - 74,581 - 75,746
UAI 118,639 307,306 499,840 517,317 534,587
-Impuestos - 20,641 - 80,094 - 83,278 - 86,411
Flujo de Operaciones 118,639 286,665 419,747 434,039 448,177
Inversion en Activo Fijo - 238,243

Inversidn en gastos preoperativos - 91,780

Marketing Pregoing - 3,500

Contingencias - 28,525

Valor de recupero 34,287
Flujo de inversiones - 333,523 - 28,525 34,287
Flujo Econémico - 333,523 90,114 286,665 419,747 434,039 482,464

Fuente: Elaboracion propia

VAN y TIR Econdmico

En la tabla 81 se muestra un VAN de 472,821 soles, que al ser positivo indica que el

proyecto crea valor. Por otro lado, la TIR econdmica al ser mayor que la tasa de

descuento, esto quiere decir que el proyecto es viable o aceptable, debido a que la

rentabilidad es mucho mayor que la rentabilidad minima que se requiere o costo de

oportunidad.

Tabla 81: VAN y TIR econémico

Tasa de descuento (K) 25%
Valor Actual Neto (VAN) 472,821
Tasa de retorno de inversion
(TIR) 68.14%

Fuente: Elaboracion propia
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8.9.4. Punto de equilibrio

En la evaluacién del punto de equilibrio se determina que los costos fijos y variables

tendran que ser cubiertos totalmente por los ingresos. Al ser cuatro productos diferentes,

la evaluacion partid utilizando precios ponderados en base al margen de contribucion por

cada uno de estos en funcion a los ingresos.

El resultado de la evaluacion del punto de equilibrio para el primer afio nos indica que se

requieren vender 223,592 panes de masa madre (en sus diferentes variedades y
presentaciones), 194,289 panes en el afio 2024, 174,835 panes en el afio 2025, 173,398

en el afio 2026 y 172,055 panes en el afio 2027. Estos resultados estan detallados en la

tabla 82 a continuacion:

Tabla 82: Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

2023 2024 2025 2026 2027

INGRESOS TOTALES

Ingreso - Panes campesino de harina blanca / semi-integral 200 gr S/ 370,255 S/ 469,624 S/ 572,136 S/ 581,052 S/ 590,124

Ingreso - Panes campesino de harina blanca / semi-integral de 600 gr S/ 168,298 S/ 213,466 S/ 260,062 S/ 264,115 S/ 268,238

Ingreso - Panes campesino integral de 600 gr S/ 235,617 S/ 298,852 S/ 364,086 S/ 369,760 S/ 375,534

Ingreso - Panes campesino integrales de 200 gr S/ 347,816 S/ 441,162 s/ 537,461 S/ 545,837 S/ 554,359

S/ 1,121,986 S/ 1,423,104 S/ 1,733,744 S/ 1,760,764 S/ 1,788,256

COSTOS FIJOS

Costo Fijo Anual S/ 813919 S/ 897.061 S/ 983446 S/ 990,564 S/  998.240
MARGEN DE CONTRIBUCION

Ingreso - Panes campesino de harina blanca / semi-integral 200 gr 43.42% 55.07% 67.10% 68.14% 69.21%

Ingreso - Panes campesino de harina blanca / semi-integral de 600 gr 3.79% 4.80% 5.85% 5.94% 6.04%

Ingreso - Panes campesino integral de 600 gr 11.67% 14.80% 18.03% 18.31% 18.59%

Ingreso - Panes campesino integrales de 200 gr 36.90% 46.81% 57.03% 57.92% 58.82%
COSTO UNITARIO PONDERADO S/ 5.07 S/ 643 S/ 7.83 8/ 795 S/ 8.08
PRECIO UNITARIO PONDERADO S/ 143 &/ 1.81 §/ 221 S/ 224 S/ 2.28
Punto de equilibrio 223,592 194,289 174,835 173,398 172,055
Total Cantidad Venta Ponderado 213,177 270,390 329411 334,545 339.769
Ingreso en equilibrio S/ 1,133,071 S/ 1,248,814 S/ 1,369,073 S/ 1,378,982 S/ 1,389,667
Ingreso por ventas S/ 1,121,986 S/ 1.423.104 S/ 1,733,744 S/ 1,760,764 S/ 1,788.256

Fuente: Elaboracién propia

8.9.5. Periodo de recupero de la inversion

Para determinar el periodo de recuperacion de la inversién se calculé en base a los

datos obtenidos del flujo de caja econdmico y acumulado como se muestra en la Tabla

83. Resultando que se recupera la inversion a partir del primer afio, para ser exactos

el resultado obtenido fue de 1.85 afios.
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(333,523 - 90,114.33) _
286,665.31 N

1.85

PRI =1+

Tabla 83: Periodo de recuperacion de la inversion

Periodo Monto Acumulado
0 -S/ 333,523.00
1 S/ 90,114.33 S/ 90,114.33
2 S/ 286,665.31 S/ 376,779.64
3 S/ 419,746.66 S/ 796,526.30
4 S/ 434,039.08 S/ 1,230,565.38
5 S/ 482,463.57 S/ 1,713,028.95

Fuente: Elaboracién propia

8.9.6. Andlisis de escenarios y sensibilidad

Los andlisis de escenarios y de sensibilidad (tanto de manera unidimensional como
bidimensional) fueron realizados para evaluar la robustez del modelo financiero frente a
las posibles variaciones en base a tres (03) factores ligados al flujo de caja y su directa

afectacion al VAN del plan de negocio. Los factores evaluados fueron:

8.9.6.1. Variacion porcentual tolerable en el consumo promedio por familia

Partiendo de la estimacion inicial en el modelo de demanda, donde se definié que la
demanda mensual promedio de panes en una familia de cuatro (04) personas equivale a
setenta y dos (72) unidades (panes). La evaluacion de este factor arrojara cual sera el
minimo tolerable de esta estimacion de consumo familiar para que el modelo resulte

econdmicamente viable.
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8.9.6.2. Variacion porcentual tolerable en el precio de venta por cada 100 gramos

de producto terminado

Madre Pan ofrecera dos (02) tamafios de pan, tenemos por un lado el pan de 200 gramos
con un precio unitario de venta de S/ 4.00 y por el otro el pan de 600 gramos con un precio
unitario de venta de S/ 12.00, tomando estas proyecciones de precio es posible definir en
base a estas medidas que 100 gramos de pan terminado equivalen a S/ 2.00, este ultimo
valor seré analizado para determinar el minimo valor posible con el que se mantendria

rentable el modelo de negocio.

8.9.6.3. Variacion porcentual tolerable en el precio de las harinas

El analisis de este factor parte del incremento maximo tolerable por el modelo respecto
al costeo de la harina utilizada en la produccion de panes en funcidn a sus presentaciones,
en este caso tratandose del pan campesino (el cual utiliza: harina de trigo, con precio de
S/ 188.80 por un saco de 50 kilogramos y harina de centeno, con un precio de S/ 100.00
por un saco de 25 kilogramos) y el pan integral (el cual utiliza: harina integral, con un
precio de S/ 106.20 por un saco de 25 kilogramos y harina de centeno, con un precio de

S/ 100 por un saco de 25 kilogramos).

Con respecto al analisis de escenarios, el analisis de viabilidad econdmica se realiza
tomando como condicionales a los tres (03) factores revisados al principio de esta seccion,
se evalUa el escenario pesimista, escenario esperado y escenario optimista. Los resultados
obtenidos para los indicadores financieros Valor Actual Neto (VAN) y Tasa Interna de

Retorno (TIR) se muestran a continuacion (tabla 84):
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Tabla 84: Resumen de Escenarios de Sensibilidad

Madre Pan
Pesimista Esperado Optimista

Resumen del escenario

Factores evaluados
Consumo Mensual promedio ponderado x familia -5.00% 0.00% 1.00%
Precio 100 gr (estimado para venta) -10.00% 0.00% 1.00%
Variacion en Precio de la harina 5.00% 0.00% -5.00%
Resultados
VAN 27,956 472,821 558,286
TIR 27.62% 68.14% 75.73%

Fuente: Elaboracion propia

El escenario pesimista plante6 la posibilidad de que el consumo mensual promedio
familiar decaiga en un 5%, paralelamente se contempldé una reduccion en el precio de
venta del 25% por cada 100 gramos de producto terminado, y por Gltimo un incremento

del 10% en el precio de las harinas en general.

El escenario optimista plante6 la posibilidad de que el consumo mensual promedio
familiar se incremente en un 1%, mientras que el precio de venta por cada 100 gramos de
producto terminado se incremente en un 1%, por Gltimo, se consider6 una reduccién en
el precio de las harinas de un -5%. Con esto, los resultados se reflejan en un VAN de S/
558,362 con una TIR de 75.73%.

Respecto al factor “Variacion porcentual tolerable en el consumo promedio por familia”
se indica que el valor minimo tolerable para una demanda mensual de panes por familia
seria de 53 (panes/mes), es decir, una variacion maxima de -26.59% en la estimacion
base, con lo que el modelo financiero seria sostenible representando una viabilidad

econdmica aceptable.

Respecto al factor “Variacion porcentual tolerable en el precio de venta por cada 100
gramos de producto terminado” el analisis indica que el valor minimo tolerable por cada

100 gramos de producto terminado de masa madre puede alcanzar un precio minimo de
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S/ 1.64, representando una variacion de hasta un -17.92% en el precio base. Con lo que

el modelo financiero seria sostenible representando una viabilidad econémica aceptable.

Respecto al factor “Variacion porcentual tolerable en el precio de las harinas™ el analisis
indica que el valor minimo tolerable en el precio de la harina de trigo, integral y de
centeno puede ser de hasta un 73.89% sin alterar la rentabilidad del plan de negocio. Con
lo que el modelo financiero seria sostenible representando una viabilidad econdmica

aceptable.

Los detalles de todas las variaciones en funcion a los escenarios evaluados se muestran
en la tabla 85.

Tabla 85: Resumen de Sensibilidad Unidimensional

% Var. % Var. % Var.

-32.00%
-28.00% -30,062
-24.00% 59,358
-20.00% 150,649
-16.00% 232,664
-12.00% 319,196
-8.00%
-4.00%

-20.00% b
-17.50% 14,317
-15.00% 104,329
-12.50% 180,395
-10.00% 257,484
-7.50% 338,115
-5.00%
-2.50%

-88.00% ,218,
-77.00%| 1,140,328
-66.00%| 1,062,429
-55.00% 984,530
-44.00% 906,631
-33.00% 814,350
-22.00%
-11.00%

4.00%
8.00%
12.00% 816,885
16.00% 909,852
20.00% 988,556
24.00%| 1,067,260
28.00%| 1,145,965
32.00%| 1,224,669

2.50%
5.00%
7.50% 798,911
10.00% 887,015
12.50% 960,010
15.00%| 1,033,005
17.50%| 1,106,000
20.00%| 1,178,995

11.00%
22.00%
33.00% 321,864
44.00% 236,020
55.00% 154,844
66.00% 64,975
77.00% -23,983
88.00% -120,914

Consumo Mensual promedio ponderado x familia
Variacion % en Precio 100 gr (estimado para venta)
Variacion en Precio de la harina

Punto Critico: -26.59% Punto Critico: -17.92% Punto Critico: 73.89%
Valor base: 72 Panes/Mes Valor base: S/ 2.00 Valor base: 0.00%
Valor tolerable: 53 Panes/Mes Valor tolerable: S/ 1.64 Valor tolerable: 73.89%

Fuente: Elaboracién propia

Para apreciar el detalle grafico del anlisis unidimensional consultar el anexo 23, por

otro lado, para consultar la evaluacién bidimensional se puede consultar en el anexo 24.

pag. 185



CAPITULO IX - CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Las conclusiones para el presente plan de negocio se determinan de acuerdo con los

objetivos inicialmente planteados.

- De acuerdo al anélisis realizado en la investigacion de mercado, se determind la
existencia de un mercado potencial en la poblacion de los NSE A, By C de la
zona 6 y 7 de Lima Metropolitana debido a que s6lo destinan un 26% del total de
sus ingresos promedio en gastos relacionados a la alimentacidn, es decir, manejan
un margen de libertad financiera para poder probar otro tipo alimentos como por

ejemplo los de tipo gourmet, entre otros.

- Del andlisis de los competidores en la zona 6 y 7 de Lima Metropolitana se
desprende la existencia de una gran oferta de negocios de masa madre de manera
atomizada en la zona 7, ello muestra una oportunidad de negocio en otras zonas
de Lima como la zona 6 en donde existe un déficit dentro de la oferta y de acuerdo
a los estudios de mercado realizados se identifico que las panaderias de la
competencia no ofrecen la misma calidad en relacion a los disefios de panes,

atencion al cliente y disefio del local.

- De acuerdo al estudio cuantitativo de mercado realizado en la zona 6 de Lima
Metropolitana, se determind que las caracteristicas mas deseadas y valoradas por
el publico objetivo en el siguiente orden: la calidad (46%), el sabor (43.49%), la
variedad de tamarfios (35.94%), el disefio de panes (31%), la ubicacién del local
(12%) y por altimo el precio (11.20%).

- Enbase al analisis de la demanda en los segmentos A, By C de la zona 6 de Lima

Metropolitana dirigida a personas con un rango de edad entre los 20 y 50 afios, se
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concluye que existe un 78% de disposicion de compra de panes de masa madre en

el negocio propuesto

- Del mismo analisis se identifico que 65,348 familias de la zona 6 estan dispuestas
a comprar panes de masa madre. Esta cantidad de familias se traduce en una
demanda de panes diaria de 12,986 unidades para el afio 2023, por lo que de
acuerdo a la capacidad operativa que maneja el presente negocio, se determind el
4% de participacion en los consumidores potenciales traducido en la oferta de 519

unidades diarias para el mismo afio.

- De acuerdo al plan de marketing, se identificaron las actividades necesarias para
completar las etapas mas importantes para el negocio como son la campafa de
prelanzamiento y lanzamiento. Producto de estas campafias (sampling,
promociones en redes sociales e inversiones directamente asumidas por las
ventas) se obtendré una rentabilidad del 15% para el segundo afio (2024) con un
crecimiento del 5% por cada afio hasta el 2027 alcanzando una rentabilidad del
30%.

- Con la finalidad de fidelizar a los clientes, se determinaron actividades como por
ejemplo: (i) panes de cortesia con disefios especiales que incluyan el nombre del
cliente, (ii) tarjetas de felicitacion y descuentos por cumpleafos, (iii) delivery
gratis por compras mayores a S/100 y (iv) opcién para elegir a través de una

votacion en linea el disefio de panes del siguiente mes.

- En base a los resultados del Método de Clasificacion de Factores'® (puntuacion de
4.86), se determind que la ubicacion idonea para la puesta en marcha del negocio

es el distrito de San Miguel.

13 QFR, por sus siglas en inglés.
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Para cumplir con la demanda estimada del mercado se implementara dos grupos
de trabajo para dos jornadas laborales. Cada equipo de trabajo estar4 compuesto
por un maestro panadero y un asistente panadero, los cuales trabajaran 8 horas

diarias que se traduce en la disponibilidad de 32 horas hombre (h/h) diarias.

A partir del desarroll6 del plan financiero se evalud la viabilidad econémica de la
panaderia Madre Pan, que se valida a través de un escenario esperado con un VAN
positivo expresado en S/472,281 y un TIR de 68.14%, el cual supera la tasa de

descuento.

Recomendaciones

En base al estudio de mercado realizado se recomienda evaluar una ampliacién en
zonas aledafias asi como también implementar un canal de distribucion propio

para el delivery.

En relacion a la provision de insumos, es necesario mantener una excelente
relacién con los proveedores, algunos de ellos seran del interior del pais, esto con
la finalidad de asegurar la cadena de abastecimiento y no sufrir shocks de oferta.
Adicionalmente se debe considerar en el andlisis que una variable de la cual se
depende directamente y que impactara de manera exdgena (de forma positiva o

negativa) es el precio de algunos commodities relacionados como el trigo.

Se debe realizar un estudio del impacto de la puesta en marcha del negocio en la
zona propuesta, a fin de monitorear algunos indicadores como: El crecimiento de
la demanda de los productos, los cambios en las preferencias de consumo de los

clientes, el nivel de satisfaccién, entre otros.

Se recomienda contemplar la oferta de productos adicionales (panes de masa
madre de otro tipo de harinas, panes dulces, galletas, pizzas, entre otros) y

complementarios (bebidas frias/calientes, charcuteria, quesos, entre otros) a los
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ya ofrecidos, con el fin de ampliar el mercado permitiendo que el negocio tenga

un crecimiento sostenible en el tiempo.

En base al crecimiento operativo y financiero del negocio se recomienda la opcion
de ofrecer talleres para aprender a elaborar panes de masa madre dirigido a las
personas mayores de edad a fin de que puedan tener un mayor acercamiento con

el producto y pueda aprender més sobre él.

Generar alianzas estratégicas (promociones, canjes, descuentos, etc.) con
restaurantes, locales gourmet, ferias organicas, entre otros, con el fin de
incrementar las redes de contacto, aumentar la visibilidad del negocio y mejorar

el posicionamiento dentro del mercado.
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ANEXOS

Anexo 1: Generacion del Pert - Ipsos 2020

GENERACIONES EN EL PERU
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(1996 - 2010)
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(1966 - 1979)
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olros en promocion : ‘

GENERACION BABY BOOMERS
(1945 - 1965)
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Cansuman madioc A
. tradicionales como TV 68% Valora la marca al
naclonal, Radio y Periodicos moments de comprar
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Anexo 2: Cuestionario N°01

Prequntas filtro:

En esta parte nos permitird garantizar que las personas a encuestar tengan las
caracteristicas o requisitos que se requiere como publico objetivo, asimismo conocer el

perfil del cliente potencial.
Encuesta - Plan de negocio de una panaderia especializada con MM

Estimado(a): Somos estudiantes de la Maestria en Administracion (MBA) de la
Universidad ESAN.

El objetivo de esta encuesta es conocer su opinion para la puesta en marcha de una

panaderia especializada en la elaboracion de panes hechos con Masa Madre (MM).
*No le tomara mas de 5 minutos. Gracias por su valioso tiempo.
1. ¢En qué distrito de Lima Metropolitana reside?
- Jesuis Maria
- Lince
- Pueblo Libre
- Magdalena
- San Miguel
- Otro...
2. ¢En qué rango de edad te encuentras?
-Menor a 20
-Entre 20y 30
-Entre 31y 40
-Entre 41y 50
-Mayor a 50
3. ¢Cuadl es tu género?

-Femenino
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-Masculino
4. ¢Tiene hijo(a)?
-Sin hijos
-Entrely 2
-Mas de 2
5. Promedio de ingreso familiar mensual
-Menor a S/. 4,000.00
-Entre S/. 4,000 — S/. 5,000
-Entre S/. 5,001 — S/. 6,000
-Mayor a S/. 6,000
6. ¢Sabes que es la masa madre?
-Si
-No
7. ¢Ha consumido alguna vez pan hecho de masa madre?
-Si
-No
8. ¢Conoces sus beneficios de la masa madre?
-Si
-No

Preguntas para evaluar la viabilidad del negocio

La presente propuesta de negocio consta de una panaderia especializada en la elaboracion
de panes hechos con Masa Madre (MM), inicialmente enfocado a la produccion de panes

de masa madre.
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La Masa Madre es una masa obtenida por la mezcla de harina de trigo, sal y agua, que al

fermentarse de manera natural a una temperatura adecuada crea una simbiosis entre todos

los microorganismos presentes en la mezcla dandole un sabor especial al pan y un gran

valor nutricional.

Beneficios:

10.

Mejora la digestion

Contiene mucho &cido lactico

Facilita la digestion del gluten

Se conserva de manera natural

Tiene un bajo indice glucémico (control para las personas diabéticas)

Contiene muchas vitaminas y minerales

Mejora la textura y sabor del pan

¢Conoces alguna panaderia especializada en la elaboracién de panes de masa

madre?
-Si
-No

¢ Existe alguna panaderia especializada en panes elaborados en base a masa madre

cerca a tu domicilio?
-Si

-No

Concepto de la panaderia:

La panaderia contara con una dimensién de 120m2 que esta distribuido de la siguiente

manera.

Area abierta para el consumo de productos
Counter de atencion al cliente y caja.

Area de produccion: cocina y empaque, ambientes expuestos a la vista de los
clientes.

Ambiente de control de calidad, espacio para almacenamiento y area de
servicios generales.
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Las instalaciones contaran con un disefio industrial por la mezcla del hierro esmaltado,
ladrillo y madera y asimismo, contar4 con muebles de cocina elaborados con madera
peruana que formaran parte del disefio en conjunto.

LOCAL

2. Cocina y area de empaque
3. Visibilidad al proceso de elaboracion de los

panes

Dicha panaderia estaria ubicada en la Zona 6 en alguno de los siguientes distritos: Jesus

Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena o San Miguel.

11.

12.

¢En cual de los siguientes distritos te gustaria que esté ubicada la panaderia?
- Jesus Maria

- Lince

- Pueblo Libre

- Magdalena

- San Miguel.

- Otro

¢Con qué frecuencia consumirias o consumes panes de masa madre?
-Diario

-Semanal

-Mensual

-Semestral

-Anual
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13.

14.

15.

16.

Respecto a la pregunta anterior: ¢ Aproximadamente cuanto es su presupuesto para
adquirir panes hechos de masa madre? (Sabiendo que aproximadamente 1 hogaza
de pan de 800grs cuesta aproximadamente entre S/15.00 y S/18.00)

-Menor a 20 soles
-Entre 21y 30 soles
-Entre 31y 40 soles
-Entre 41 y 50 soles
-Mayor a 50 soles.

Respecto a la pregunta anterior: ;Cuantas unidades de pan de masa madre en

promedio consume o consumiria su nucleo familiar?
-Menor a5

-Entre 5y 10

-Entre 11y 15

-Mas de 15

¢Qué caracteristicas valora o valorarias mas al momento de comprar pan

elaborado en base a masa madre?

-Sabor

-Variedad

-Tamafio

-Precio

¢Donde adquieres o adquiririas el pan de masa de madre?
-Panaderia del barrio

-Supermercados

-Panaderia especializada

-Delivery
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17.

18.

19.

20.

21.

Producto

Los productos elaborados en base a masa madre se pueden conservar de manera
Optima bajo refrigeracion por un tiempo maximo de 1 mes. La textura y nutrientes

se mantienen a pesar del tiempo transcurrido.

¢Has comprado o comprarias panes elaborados en base a masa madre congelados?
-Si

-No

¢Como te gustaria adquirir los productos hechos de masa madre?

-Comprar en panaderia

-Comprar online

¢Te gustaria probar productos hechos de masa madre con nuevos sabores y

texturas crocantes o suaves?

-Si

-No

¢ Te gustaria aprender a preparar pan de masa madre?
-Si

-No

Respecto a la pregunta anterior: ;Cuanto estarias dispuesto a pagar por un taller
presencial? *Duracion de 2 a 3 horas e Incluye: Mandil, recetario, todos los panes
que elabores en ese momento, insumos, masas fermentadas y congeladas para

llevar.
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22.

-Menor a S/.100.00
-Entre S/.100.00 y S/. 150.00
-Entre S/.151.00 y S/. 200.00

-Mayor a S/.200.00

¢ Te gustaria recibir asesoria de la conservacion o duracion del pan hecho de masa

madre?

- Si, Virtual

- Si, Presencial

- Si, Presencial o Virtual
- No
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Anexo 3: Resultados de la encuesta 1

Prequntas filtro:

En esta parte nos permitird garantizar que las personas a encuestar tengan las
caracteristicas o requisitos que se requiere como publico objetivo, asimismo conocer el

perfil del cliente potencial.

1. ¢En qué distrito de Lima Metropolitana reside?

Los encuestados residen en la Zona 06 de Lima Metropolitana que comprenden

los distritos: Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel

¢En qué distrito de Lima Metropolitana reside?

- Lince
Jesus Maria 12.76%

18.23%

Pueblo Libre

19.01% San Miguel

35.94%

Fuente: Elaboracién propia

2. ¢En qué rango de edad te encuentras?

De los encuestados el rango de edad con mayor porcentaje esta entre 31 y 40 afios
equivalente al 34.9%,seguido por el rango de edad entre 20 y 30 afios (29.95%) y
4.95% menores a 20 afios.
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éCual es tu rango de edad?
40.00% 99.95%  34.90%

30.00%

.00Y 19.79%

0 s | -i

ere - 10.42%
0.00% ﬁ

Menor a
. Entre20y En

Porcentaje del rango de edad

1
20 afios 30 afios tre~3 y Entre 341
40 afios 50 afios Mayor a
4 50 afios
Rango de edad

Fuente: Elaboracién

3. ¢Cudl es tu género?

Del total de encuestados el 67.97% son del género femenino y la diferente del
género masculino.

éCual es tu género?
Masculino
32.03%

Femenino

Fuente: Elaboracién propia 67.97%
4. Tiene hijo(a)?

Mas del 50% de encuestados tienen entre 1y 2 hijos.
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¢éTiene hijo(a)?

60.00% 51.82%
(]
£ 40.00% .
8 19.01% 17%
5 20.00%
a ‘|

0.00% B

Sin hijos

Entre 1y 2 hijos
Mas de 2 hijos

Numero de hijos
Fuente: Elaboracién propia

5. Promedio de ingreso familiar mensual

El 35.68% de los encuestados sefialan tener un ingreso familiar mensual superior
a S/.6000.00 soles, el 29.17% tienen ingresos entre S/. 5001.00 soles y S/. 6000.00

soles y el 25.78% cuentan con un ingreso entre S/.4000.00 soles y S/. 5000.00
soles.

Promedio de ingreso familiar mensual (S/.)

. 35.68%
o 40.00% 29.17%
8 30.00% 25.78%
g 20.00%
E 10.00% 9.38%
0.00% ﬁ
Mayor a S/
6,000 Entre S/

Entre S/
5,001ys/ MenoraS/
6,000 4,000y S/

5,000 4,000

Promedio de ingreso familiar (S/.)
Fuente: Elaboracion propia

6. ¢Sabes que es la masa madre?

De las personas encuestadas mas del 60% sefialan que conocen la masa madre.
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éSabes qué es la masa madre?

35.42%

64.58%

) ESi mNo
Fuente: Elaboracién propia

7. ¢Ha consumido alguna vez pan hecho de masa madre?

De los encuestados el 57.81% han consumido en algin momento pan hecho de

masa madre y el 42.10% no lo han probado.

¢Ha consumido alguna vez pan hecho de masa madre?
No

42.19%

Fuente: Elaboracién propia 57.81%

8. ¢Conoces sus beneficios de la masa madre?

Las personas que han sido encuestas tienen conocimientos de conocer los

beneficios de masa madre (63.28%).
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éConoces los beneficios de la masa madre?
No

36.72%

Fuente: Elaboracién propia 63.28%

Preguntas para evaluar la viabilidad del negocio

En esta seccion se brindé a los encuestados una breve explicacién sobre la propuesta del
negocio, se brindd informacion sobre la masa madre y mencionaron algunos beneficios

del producto.

9. ¢Conoces alguna panaderia especializada en la elaboracion de panes de masa

madre?

En esta pregunta se obtuvo mas del 50% de personas encuestadas que sefialan
conocer alguna panaderia especializada en la elaboracion de panes hechos de

masa madre.

éConoces alguna panaderia especializada en la elaboracion de
panesNde masa madre?
(o]

43.49%

Fuente: Elaboracidn propia 56.51%
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10. ;Existe alguna panaderia especializada en panes elaborados en base a masa madre

cerca a tu domicilio?

Adicionalmente el 78.65% de las personas encuestas sefialan que no tienen cerca
a su domicilio una panaderia especializada de panes elaborados en base a masa

madre.

éExiste alguna panaderia especializada en panes elaborados
en base a masa madre cerca a tu domicilio?

mNo =Si

Fuente: Elaboracién propia

Concepto de la panaderia:

En esta seccidn se explico el concepto del negocio, tamafio e instalaciones.

11. ¢En cudl de los siguientes distritos te gustaria que esté ubicada la panaderia?

En esta pregunta los encuestados desean que el negocio de panaderia se encuentre
ubicado cerca a su distrito, el 35.94% desea en San Miguel, el 19.01% en Pueblo
Libre, el 18.23% en JesUs Maria, el 14.06% en Magdalena y el 12.76% en Jesus

Maria.
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¢En cudl de los siguientes distritos te gustaria que esté ubicada la

panaderia?
35.94%
2 40.00%
o 19.01% 18239
£ 20.00% 14.06% .
S 0 00% ' " _' 12.76%
& & o
) ‘\0& ‘\’b >
<\® ©" N4 & &
(,)’b Q\) ‘j\)f—) °§>'b \~>(‘
\Q/ @’b
Distritos

Fuente: Elaboracion propia

12. ;Con que frecuencia consumirias 0 consumes panes de masa madre?

Respecto a esta pregunta, mas del 70% sefialan que de manera semanal

consumirian o consumen productos de masa madre.

éCon qué frecuencia consumirias o consumes panes de masa
madre?

80.00% 73.70%

60.00% |
40.00%
20.00%

16.41%

Porcentaje

L 7.03%
0.00% = be _—
Diario o L Hﬁvio
Semanal
Mensual
Semestral
Anual
Fuente: Elaboracién propia Frencuencia

13. Respecto a la pregunta anterior: ¢ Aproximadamente cuanto es su presupuesto para
adquirir panes hechos de masa madre? (Sabiendo que aproximadamente 1 hogaza

de pan de 800grs cuesta aproximadamente entre S/15.00 y S/18.00)

De las respuestas obtenidas para esta pregunta, se observa que el 42.97% cuentan
con un presupuesto entre 31 y 40 soles para adquirir panes hechos de masa madre

teniendo en cuenta que una hogaza de pan de 800 gramos cuesta aproximadamente
entre 15y 18 soles.
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é¢Aproximadamente cudnto es su presupuesto para adquirir panes
hechos de masa madre? (Sabiendo que aproximadamente 1
hogaza de pan de 800grs cuesta aproximadamente entre S/15.00 y

$/18.00)
50.00% 42.97%
% 40.00% 27.08%
£ 30.00% 7
g 20.00% 7.55%
a 10.00% ’ 11.98%
0,
0.00% 10.42%
Mayor a 50,
soles Entre 41y Entre 31y
50 soles 40 soles Entre 20y
30 soles Menor a 20
soles
Presupuesto

Fuente: Elaboracidon propia

14. Respecto a la pregunta anterior: ;Cuéntas unidades de pan de masa madre en
promedio consume o consumiria su ndcleo familiar?

De acuerdo con el presupuesto que cuentan los encuestados, el 41.93% sefiala que

su nucleo familiar consume o consumiria entre 5y 10 panes y el 38.80% menos
de 5 panes.

éCuantas unidades de pan de masa madre en promedio
consume o consumiria su nucleo familiar?

50.00%
A0.00% 41.93%
S 38.80%
30.00%
20.00% 8.07%

11.20%
10.00% ’
0.00%

Mas de 15
Entre 11y 15

Porcentaje

Entre 5y 10
Menora5
Fuente: Elaboracién propia Unidades de:pan

15. ;Qué caracteristicas valora o valorarias mas al momento de comprar pan
elaborado en base a masa madre?
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En este estudio se observa que el 43.39% de los encuestados valoran o valorarian
el “sabor” al momento de comprar pan hecho de masa madre, seguido por el

35.94% con la caracteristica “variedad”.

¢Qué caracteristicas valoras o valorarias mas al momento de
comprar pan elaborado en base a masa madre?

° 60.00% 43.49%
2 o
g 40.00% 35.94%
[
o 0,
& ZZZZ: 9.38% 11.20%

. (]

Sabor .
Variedad N
Tamano .
Precio

Caracteristica
Fuente: Elaboracion propia

16. ¢Donde adquieres o adquiririas el pan de masa de madre?

Las personas encuestas prefieren adquirir o adquiririan el pan de masa madre en
panaderia especializada y panaderia del barrio en un 45.31% y 33.59%

respectivamente.

é¢Dénde adquieres o adquiririas el pan de masa de madre?

60.00% 45.31%
40.00% 33.59%

Porcentaje

0,
20.00% 10.94%

0.00% ’ 10.16%
Panaderia

Panaderia del

especializada .
barrio

Supermercado .
Delivery

Establecimiento
Fuente: Elaboracién propia

Producto

Los productos elaborados en base a masa madre se pueden conservar de manera
Optima bajo refrigeracion por un tiempo maximo de 1 mes. La textura y nutrientes

se mantienen a pesar del tiempo transcurrido.

pag. 210



17. ¢Has comprado o comprarias panes elaborados en base a masa madre congelados?

De las respuestas que se obtuvieron, mas del 80% compra 0 compraria panes
elaborados en base a masa madre congelados.

é¢Has comprado o comprarias panes elaborados en base a masa
madre congelados?

No

Si
87.76%

Fuente: Elaboracién propia

18. ¢ Como te gustaria adquirir los productos hechos de masa madre?

De los resultados obtenidos, mas del 70% sefiala que le gustaria comprar

productos hechos de masa madre en una panaderia especializada.

¢Como te gustaria adquirir los productos hechos de masa madre?
Conmprar online
26.82%

Comprar en
panaderia

Fuente: Elaboracion propia 73-18%

19. ;Te gustaria probar productos hechos de masa madre con nuevos sabores y

texturas crocantes o suaves?
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De las respuestas obtenidas de los encuestados, el 95.83% les gustaria probar
productos hechos de masa madre con nuevos sabores y texturas crocantes o

Suaves.

¢TE GUSTARIA PROBAR PRODUCTOS HECHOS DE MASA MADRE
CON NUEVOS SABORES Y TEXTURAS CROCANTES O SUAVES?

Si
95.83%

Fuente: Elaboracién propia
20. ¢ Te gustaria aprender a preparar pan de masa madre?

En esta pregunta el 84.11% de las personas les gustaria aprender a preparar pan

de masa madre.

¢éTe gustaria aprender a preparar pan de masa madre?

No
15.89%

Si
84.11%

Fuente: Elaboracién propia

pag. 212



21. ;Cuénto estarias dispuesto a pagar por un taller presencial? *Duracion de 2 a 3
horas e Incluye: Mandil, recetario, todos los panes que elabores en ese momento,

insumos, masas fermentadas y congeladas para llevar.

El 68.23% de las personas encuestadas sefialan que estarian dispuestos a pagar
entre S/.100.00 y S/.150.00 soles y el 31.77% pagaria menos de S/. 100.00

¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por un taller presencial? *Duracion
de 2 a 3 horas e Incluye: Mandil, recetario, todos los panes que elabores
en ese momento, insumos, masas fermentadas y congeladas para llevar.

100.00%
68.23%

0.00% 400w l 31.77%
0.00% - A ﬁ

Mayor a S/
200 Entre S/ 151y
S/ 200

Porcentaje

Entre S/ 100y
s/ 150 Menor a S/
100
Monto a pagar (S/.)

Fuente: Elaboracion propia

22. ¢ Te gustaria recibir asesoria de la conservacion o duracién del pan hecho de masa

madre?

De los resultados obtenidos, el 40% de encuestados sefialan que les gustaria
recibir asesoria virtual sobre la conservacion o duracion del pan hecho de masa
madre, seguido por 24.22% que les gustaria recibir dicha asesoria de forma
presencial o virtual y el 19.53% de forma presencial.

¢éTe gustaria recibir asesoria de la conservacion o duracion del pan
hecho de masa madre?

Si, presencial
19.53%

Si, virtual
40.10%
Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 4: Cuestionario N°02

Preguntas filtro:
1. ¢En qué distrito de Lima Metropolitana reside?
- JesUis Maria
- Lince
- Pueblo Libre
- Magdalena
- San Miguel

-N/A

2. ¢En qué rango de edad te encuentras?
-Menor a 20
-Entre 20y 30
-Entre 31y 40
-Entre 41y 50

-Mayor a 50

3. Promedio de ingreso familiar mensual
-Menor a S/. 4,000.00
-Entre S/. 4,000 — S/. 5,000
-Entre S/. 5,001 — S/. 6,000

-Mayor a S/. 6,000
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Preguntas para validar el concepto del producto

Se trata de una panaderia especializada en la elaboracion y venta de panes hechos con
Masa Madre (MM).

La Masa Madre es una masa obtenida por la mezcla de harina de trigo, sal y agua, que al
fermentarse de manera natural a una temperatura adecuada hace que los microorganismos
presentes en la mezcla le den un sabor especial al pan y un gran valor nutricional. Los

principales beneficios son:

Mejora la digestion

- Contiene mucho &cido lactico

- Facilita la digestion del gluten

- Se conserva de manera natural

- Tiene un bajo indice glucémico (especial para las personas diabéticas)
- Contiene muchas vitaminas y minerales

- Mejora la textura y sabor del pan

El local estara ubicado en el distrito de San Miguel con un horario de atencién de 6am a
9pm toda la semana. Adicionalmente, la panaderia contara con una dimension de 120m2

que esta distribuido de la siguiente manera:
- Area abierta para el consumo de productos
- Counter de atencidn al cliente y caja.

- Area de produccion: cocina y empaque, ambientes expuestos a la vista de los

clientes

Figura 1. Cocina y area de empaque
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- Ambiente de control de calidad, espacio para almacenamiento y rea de servicios

generales.

Las instalaciones contaran con un disefio industrial por la mezcla del hierro esmaltado,
ladrillo y madera y asimismo, contar4 con muebles de cocina elaborados con madera
peruana que formaran parte del disefio en conjunto. Asi mismo, los clientes podran ver la

elaboracion de los panes a fin de generar una conexion con el producto.

Figura 2. Visibilidad al proceso de elaboracion de los panes

4. ¢Qué tanto le agrada la idea de la panaderia de acuerdo a la siguiente
escala?(mostrar tarjeta de evaluacion)
-Nada me agrada
-Algo me agrada
-Méas 0 menos me agrada
-Mucho me agrada
-Bastante me agrada
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¢Qué es lo que mas le agrado de la panaderia?

¢Qué es lo que menos le agrado de la panaderia?

10.

¢Estaria usted dispuesto a ir a comprar panes de masa madre a esta panaderia?

-Definitivamente si compraria
-Probablemente si compraria
-No sabe si compraria
-Probablemente no compraria

-Definitivamente no compraria

¢ Cuénto pagarias por el pan campesino blanco o semi-integral de masa madre con
una presentacion de 200grs?

-Entre 2 a 4 soles

-Entre 4 a 6 soles

-Otros precios

¢ Cuanto pagarias por el pan campesino blanco o semi-integral de masa madre con
una presentacion de 600grs?

-Entre 8 y 10 soles

-Entre 10 y 12 soles

-Entre 12 y 14 soles

-Otros precios

¢Cuanto pagarias por el pan campesino integral de masa madre con una
presentacion de 200grs?
-Entre S/.3a S/.5
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-Entre S/.5 a S/7

-Otros precios

11. ;Cuanto pagarias por el pan campesino integral de masa madre con una
presentacion de 600grs?
-Entre S/.9y S/.11
-Entre S/.11y S/.13
-Entre S/.13y S/.15

12. ¢ Qué productos te gustaria consumir mas?

-Pan campesino de harina blanca / semi-integral (200grs) L]
-Pan campesino de harina blanca / semi-integral (600grs) [
-Pan campesino integral (200grs) []
-Pan campesino integral (600grs) []

13. A continuacién le mostraremos el disefio del nombre de la panaderia:

—— FERMENTACION YARGA ——
SABOR NATURAL

¢Como lo calificaria de acuerdo a la siguiente escala?
-No me agrada nada

-Me agrada algo
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-Me agrada mas 0 menos
-Me agrada mucho
-Me agrada bastante

14. ;Qué es lo que mas le agrada sobre el disefio del nombre de la panaderia?

15. ¢ Qué es lo que menos le agrada del disefio del nombre de la panaderia?

16. (Qué otros productos adicionales a panes les recomendaria vender en esta

panaderia?

Anexo 5: Resultado de la encuesta 2

Preguntas filtro:

1. ¢En qué distrito de Lima Metropolitana reside?

De acuerdo con la pregunta filtro, determinamos que los encuestados residen en
la Zona 06 de Lima Metropolitana que comprenden los distritos: Jesus Maria,
Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel.
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2.

¢EN QUE DISTRITO DE LIMA METROPOLITANA RESIDE?

Jesus Maria Lince
18.88%

Pueblo Libre

18.88%
San Miguel

37.76%
Fuente: Elaboracién propia
¢En qué rango de edad te encuentras?

De los encuestados el rango de edad con mayor porcentaje esta entre 31y 40 afios
equivalente al 42.67%, seguido por el rango de edad entre 20 y 30 afios (28%) y

3.33% menores a 20 afos.

¢Cual es tu rango de edad?

60.00%
42.67%

40.00% 28.00%
20.00% 3.33% 15.33%
0.00% = ﬂ 10.67%

Porcentaje del rango de edad

Menor a
. Entre20y
20afios 3 aoe ENESLY b e3an
40 afios 50 afios Mayor a
y 50 afios
Rango de edad

Fuente: Elaboracién

Promedio de ingreso familiar mensual

El 43.33% de los encuestados sefialan tener un ingreso familiar mensual superior
a S/.6000.00 soles, el 25.33% tienen ingresos entre S/. 5001.00 soles y S/. 6000.00
soles y el 16.67% cuentan con un ingreso entre S/.4000.00 soles y S/. 5000.00

soles.
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Promedio de ingreso familiar mensual

2 60.00% 43.33%
£ 40.00% 25.33%
[J]
g o 16.67%
£ 20.00% j o 14.67%
€  0.00% ﬁ ’

oo Entres/

) ntre
5,001y S/ Menora S/
000 4000yS/
' 5,000 4,000

Promedio de ingreso familiar (S/.)
Fuente: Elaboracion propia

Para validar el concepto del producto se informé a los encuestados que se trata de una
panaderia especializada en la elaboracion y venta de panes hechos con Masa Madre
(MM). Asimismo, la Masa Madre es una masa obtenida por la mezcla de harina de trigo,
sal y agua, que al fermentarse de manera natural a una temperatura adecuada hace que los
microorganismos presentes en la mezcla le den un sabor especial al pan y un gran valor

nutricional. Los principales beneficios son:

Mejora la digestion

- Contiene mucho &cido lactico

- Facilita la digestion del gluten

- Se conserva de manera natural

- Tiene un bajo indice glucémico (especial para las personas diabéticas)
- Contiene muchas vitaminas y minerales

- Mejora la textura y sabor del pan

En cuanto al local estara ubicado en el distrito de San Miguel con un horario de atencion
de 6am a 9pm toda la semana. Adicionalmente, la panaderia contara con una dimensién
de 120m2 que esté distribuido de la siguiente manera:

- Area abierta para el consumo de productos
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- Counter de atencién al cliente y caja.

- Area de produccion: cocina y empaque, ambientes expuestos a la vista de los

clientes

Figura 1. Cocina y area de empaque

- Ambiente de control de calidad, espacio para almacenamiento y area de servicios

generales.

Las instalaciones contaran con un disefio industrial por la mezcla del hierro esmaltado,
ladrillo y madera y asimismo, contard con muebles de cocina elaborados con madera
peruana que formaran parte del disefio en conjunto. Asi mismo, los clientes podran ver la

elaboracion de los panes a fin de generar una conexion con el producto.

Figura 2. Visibilidad al proceso de elaboracion de los panes

4. ;Qué tanto le agrada la idea de la panaderia de acuerdo a la siguiente escala?

pag. 222



El 81.33% de los encuestados sefialan que les agrada mucho la idea de la panaderia

especializada en panes de masa madre, este valor es muy importante para validar
nuestro concepto de negocio.

¢Qué tanto le agrada la idea de la panaderia de acuerdo a la
siguiente escala?

100.00%
80.00% 81.33%
60.00%
40.00%
20.00%

1.339
% 2.00% 10,00%
0.00% & %
o
Nada me agrada &
Algome agrada

Més omenos
me agrada Mucho me

agrada Bastante me
agrada

Porcentaje de encuestados

Fuente: Elaboracién propia Nivel de agrado

5. ¢Qué es lo que mas le agrado de la panaderia?

De los encuestados el 46% indico que lo que més les agrada de la panaderia es la
calidad de los panes que ofrece. EI 31% indicé que el disefio del local también es
un factor de agrado y un 12% tomo en cuenta la ubicacion.

éQué es lo que mas le agrado de la panaderia

12% 1%
= En blanco

Fuente: Elaboracion propia

46% = Calidad de los panes

= Disefio del local
Horario de atencion

= Otros

= Precios asequibles

u Ubicacion

6. ¢Qué es lo que menos le agrado de la panaderia?
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El 36% de encuestados indicd que no habia nada que no les agrade de la panaderia,
seguido por un 14% que indicd que los precios eran relativamente altos, asi como un

13% comento sobre la ubicacion y presentacion de los panes respectivamente.

éQué es lo que menos le agrada de la panaderia?

= En blanco
= Disefio del local
= Nada
Otros
= Precios

= Presentacion de panes

= Ubicacion

Fuente: Elaboracién propia

¢Estaria usted dispuesto a ir a comprar panes de masa madre a esta panaderia?
Esta pregunta es fundamental para determinar la demanda efectiva de mercado,

dado que los resultados fueron que el 35% definitivamente si compraria panes de

masa madre en la panaderia, seguido por un 43% que probablemente si compraria.

éEstaria usted dispuesto a ir a comprar panes de masa madre a esta

panaderia?
3 9
£ s000% 43.33%
§ 4000% 34.67%
£ 3000%
ﬂJ
T 2000%
£ 1000% 12000
8
S
-9

0.00%

9
% .
Definitivamente “

si compraria Pr(.)bablemepte No sabe i
sl compraria )
compraria Probablemente
no compraria Definitivamente
no compraria

Fuente: Elaboracion propia Disposicién de compra
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8.

¢Cuénto pagarias por el pan campesino blanco o semi-integral de masa madre con

una presentacion de 200grs?

Del total de los encuestados un mayor porcentaje (74.67%) sefialé que pagaria por
un pan campesino blanco o semi-integral de masa madre de 200grs. Entre 4 y 6

soles.

¢ CUANTO PAGARIAS POR EL PAN CAMPESINO BLANCO O
SEMI-INTEGRAL DE MASA MADRE CON UNA PRESENTACION
DE 200GRS?

Otros precios

Entre 4 a 6 soles
2.67%

74.67%

Entre 2 a 4 soles
22.67%

Fuente: Elaboracién propia

¢ Cuénto pagarias por el pan campesino blanco o semi-integral de masa madre con

una presentacion de 600grs?

Del total de los encuestados un mayor porcentaje (64.67%) sefialé que pagaria por
un pan campesino blanco o semi-integral de masa madre de 600grs. entre 12 y 14

soles.

¢CUANTO PAGARIAS POR EL PAN CAMPESINO BLANCO O
SEMI-INTEGRAL DE MASA MADRE CON UNA PRESENTACION
DE 600GRS?

Entre 8 y 10 soles

Entre 12 y 14 soles
4.67%

64.67%

Entre 10y 12 soles
20.00%

Fuente: Elaboracion propia
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10. ;Cuanto pagarias por el pan campesino integral de masa madre con una
presentacion de 200grs?

Del total de los encuestados un mayor porcentaje (72.67%) sefial6 que pagaria por
un pan campesino integral de masa madre de 200grs. entre 3y 5 soles.

¢CUANTO PAGARIAS POR EL PAN CAMPESINO INTEGRAL DE MASA
MADRE CON UNA PRESENTACION DE 200GRS?

m Entre 3a 5soles = Entre 5a 7 soles

= Otros precios

Fuente: Elaboracion propia

11. ;Cuénto pagarias por el pan campesino integral de masa madre con una
presentacion de 600grs?

Del total de los encuestados un mayor porcentaje (68.67%) sefial6 que pagaria por

un pan campesino integral de masa madre de 200grs. entre 11y 13 soles.

é¢Cuanto pagarias por el pan campesino integral de masa
madre con una presentacion de 600grs?

80.00% 68.67%
60.00%
40.00% 22.67%

20.00%

poo% oy
Entre 9y 11 soles

Entre 11 y 13 soles

Porcentaje encuestados

Entre 13 y 15soles
Fuente: Elaboracion propia Disposicién de pago (S/.)

12. ;Qué productos te gustaria consumir mas?
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Como resultado se obtuvo que en primer lugar el producto con mayor propension
de consumo traducido en 33.3% es el Pan Campesino de harina blanca o semi-
integral en presentaciones de 200grs, seguido por el Pan Campesino integral en
presentacion de 600grs con un nivel de aceptacion del 30.67%, el Pan Campesino
integral en presentacion de 200grs con un 20.67% y por ultimo el Pan Campesino

de semi-integral en presentacion de 600grs con un 15.33%.

éQué productos te gustaria consumir mas?

Pan campesino de harina blanca / semi-integral

(200grs)

Pan campesinode harina blanca / semi-integral

(600grs)

Pan campesinointegral (200grs)

Pan campesinointegral (600grs)

Fuente: Elaboracion propia

13. A continuacidon le mostraremos el disefio del nombre de la panaderia:

—— FERMENTACION YARGA ——
SABOR NATURAL

¢Coémo lo calificaria de acuerdo a la siguiente escala?

De acuerdo a la pregunta formulada, se obtuvo que al 70.67% de los encuestados

le agrada mucho el disefio del nombre de la panaderia “Madre Pan”.
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Diseino del nombre de la panaderia: ¢Como lo calificaria de
acuerdo a la siguiente escala?
80.00%

70.00%
60.00%

70.67%

v
o
o
o
X

40.00%
30.00%
20.00%

5.33%
10.00% 4 6.00% 10,00%
0.00% o
No me agrada ﬁ
nada Me agrada algo

Me agrada mas
0 menos Me agrada
mucho Me agrada
bastante

Calificacion del disefio del nombre de la panaderia

Porcentaje encuestados

Fuente: Elaboracion propia

14. ;Qué es lo que mas le agrada sobre el disefio del nombre de la panaderia?

El 45% de los encuestados comentd que lo que maés les agrada es el disefio del
logo, seguido por un 21% que va por el nombre de la marca. Adicionalmente,
también hubo un 10% que indicé agradarle el slogan. Finalmente hubo otros

comentarios sobre el color, el tipo de letra, entre otros en menor porcentaje.

¢Qué es lo que mas le agrada del disefio del nombre de la
panaderia?

1%
aw 1% | 2%

= En blanco

= El disefio del logo

>/

\

Fuente: elaboracién propia

= El nombre

El color

= El slogan

10%
= Simple
1% = El tipo de letra
= Ficil de recordar
= Todo

= Otros

15. ¢ Qué es lo que menos le agrada del disefio del nombre de la panaderia?
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De acuerdo al estudio, el 30% de encuestados indic6 no hay nada que no le agrade
del disefio, seguido por un 28% que indic6 una modificacion en el color del logo,
asimismo, un 17% indicd un cambio en la imagen y un 14% mencion6 que faltaba

un fondo.

éQué es lo que menos le agrada del disefio de la marca de
la panaderia?

1%

® En blanco

= El color

= el tipo de letra

La imagen

10% = Le falta fondo
= Nada

17%

Fuente: elaboracion propia

16. /Qué otros productos adicionales a panes les recomendaria vender en esta

panaderia?

El 23% de encuestados recomendé vender productos de viennoiserie, el 20%
recomendd bebidas frias y calientes, el 10% optd por masa de pizzas o pizzas ya
hechas. ElI 31% que fue el mayor incluyé otros productos como harinas,
empanadas, panetones, queques, quesos, jamones, tamales, hamburguesas, tortas

y accesorios de cumpleafios.

14 pasteleria y panaderia de hojaldre francesa como por ejemplo: croissants, panes de chocolate, entre otros.
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Productos adicionales propuestos

u En blanco

= Baguettes

= Bebidas frias/calientes
Galletas

= Masa de pizzas/pizzas hechas

= Pan congelado

= Pan de molde

m Viennoiserie

» Waffles/Pancakes

= Otros

Fuente: elaboracion propia

Anexo 6: Disefios para los panes de masa madre
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Anexo 7: Herramientas para el prelanzamiento del negocio

Pagina Web Oficial:

Desarrollada con una empresa especializada en desarrollo, dentro del cual se
considera la adquisicion del dominio comercial para Madre Pan (www.madre-
pan.com). Desde este punto sera posible generar un usuario de cliente, requisito
necesario para realizar las compras y pagos virtuales. Para el manejo corporativo
y acceso a la intranet se incluird un acceso respectivo desde esta misma pégina
web. El disefio y elaboracion seré realizado por un especialista contratado, cuya
inversion asciende a S/3,500. El costo anual del dominio de Madre Pan tendra un
costo de S/ 85.00.
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% Inicio. Productos . Nosotros ~ Contactanos ~ MiCuenta - 5/000 [f§]

i

o
Deliciosos productos hechos de masa madre
Panaderia

Especializada en
Masa Madre!

o natural y harina integral

Fuente: Elaboracion propia.

Facebook e Instagram:

Se contempla la creacion de una cuenta empresarial, donde se difundiran noticias
y ofertas para los usuarios dentro de la zona de influencia. EI monto a invertir en
este servicio asciende a S/ 350 por publicacion, el cual sera administrado por el

community manager contratado.

0 Q Buscar en Facebook

Administrar pagina
& Madre pan -
@ Meta Business Suite ~

® Bandeia de entrada

B rlanificador

B Herramientas de publicacion

@ Aops de negocios “@&%
Yo Madre pan

@ Crear nombre de usuario - Panaderia # Editar "WhatsApp"
‘ ;’ Inicio

B Noticias inicio Informacién  Fotos  Eventos  Mas ~ Q = = .
@ Administrar tienda
Configura tu pagina para que sea = Crear publicacién

© Herramientas de WhatsApp todo un éxito

(gl Fotofvideo WhatsAp
(-] lessenger
® Podcasts Crear @iEnvivo [ Evento @ Oferta -
A Notificaciones

Fuente: Elaboracidn propia.
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nslagham. Q Busea QD ® ® 0o®

madrepan.peru  Editarperfii

777% 7 publicaciones 0 seguidores 0 seguidos
e
Panaderia Especializada
7 Panaderia especializada en productos en base a masa madre.
? Lima-Perui
#fermentacionlarga
#sabornatural
#PanDeMasaMadre
#MasaMadre
#Pan

il PUBLICACION

1 GUARDADO ETIQUETADAS

Podcast:

Posteriormente al inicio de operaciones se iniciara con la etapa de difusién, entre

las herramientas a utilizar se considera la preparacion de podcasts, donde en

pequefios capitulos se narraran diversas historias y recomendaciones relacionadas

a la cultura de la masa madre.

(QUEES LA
MASA MADRE?

P s ety

%1 2 ;Qué es laMasa Madre?

Con las Manos en la Masa

EPSO0N0 [ FODCATY

(CON LAS MANOS

N LA MASA

POR XIMENA QUIROZ

Descripcion del episodio

Fuente: Elaboracion propia.
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WhatsApp:

Cuenta generada con privilegios de empresa, que servird como herramienta de

comunicacion directa para realizar consultas y compras. Esta contara con un

catalogo de productos disponibles en el momento de la consulta. Sera posible

realizar pedidos especiales (formas, colores) dentro de los alcances operativos de

la empresa. ElI manejo del WhatsApp sera administrado por el personal de

atencion al cliente del negocio, con lo que el trato sera personalizado.

Anexo 8: Diagrama de Andlisis de procesos (DAP) — Elaboracion de pan de MM.

RESUMEN | 50KG  :INSUMO PRIMARIO
Operaciones| 9 (trigo)
Transportes PRODUCCION
DIAGRAMA DE FLUJO DE ACTIVIDADES | P — 375 PANES
nspeccién
Espera| 3 102 pan 600 grs
Almacenamientos| 1 203 pan 200 grs
e E ACTUAL| X
£ b=}
o 3 c a -
E ° ] € e © E 2 8 PROPUESTO| Nrode| Total
2 2 4 g g.. 2 § £ s 2 person | tiempo x | Puesto del Colaborador
£ E & % E i "
2 & £ 2 “ é 3 2 DESCRIPCION as | minuto
= £
Ingreso de pedido - O |:> : D v D Ingreso pedido de ventas
Registro y control de inventario ()| @D I:> =) s Registrar el ingreso y salida de insumos 1 15 |Maestro Panadero
Pesado de insumos enla balanza ()| @ = ||V | =» Pesar los insumos de acuerdo ala receta | 1 20 |Asistente Panadero
Mezclado de la harina con la masa . :> [: Mezclar los insumos dentro de la maquina de Maestro Panadero y
% 20 2 40
madre D I:I D amasar asistente panadero
E .
wmasasosesie ()| @ | [T ||~ [TO| 20 [teborreimmesdoconondadgemmisins| ;| g Luenceponero
mezcladora
Dejar la masa en resposo
ooy O I=|1 <7 | m» Dejar en reposo la masa dentro del frigo 1 15 |Maestro Panadero
Maestro Panadero y
Preformado [ ) I:> 30 Realizar el preformado de los panes 2 60 :
] vk P : e parader
Formado de la masa de acuerdo al tipo de pan Maestro Panadero y
Formado D |:> E 20 ) ) 2 40
@ LoV en preparacion clocar n banetén assente pondero
Dejar reposar cada una de las masas en su
Dejar segunda fermentacion ()| (O [=p || P | || =0 s o o1 o e v 1 30 |sistente Panadero
Realizacién del horneado D . |:> I:I D v D 40 Introduccir las masas formadas en el horno 10 Maestro Panadero
) Dejar enfriar los panes recién horneados en el
Enfriado (] () I:> 1)/ |~ | e o et 1 10 |Maestro Panadero
Entregar el producto terminado al area de
Entrega de producto terminado || @ I:> =NV |l e S 2 20 |Maestro Panadero
Limpieza de 4rea de trabajo D O I:> [V - 20 Ordenar y limpiar 1 20
) Alfinal de la jornada debera reponer harina a
Elaboracion del fermento natural |:| v )
ondelfemen e = L (D 40 [1amasamauwe paracomtmuarconelprocesa | 2 | 50
de fermentacion.
Realizacion de disefios especiales en G . :> I:l — V G ” Elaborar s disefios en los panes especiales | &
los panes de masa madre (tipo estampados)
480
T T — -

405 neto operaciones
tiempo de espera
neto almacen o tiempo

40

muerto
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Anexo 9: Distribucion de los panes en las bandejas por cada horneada

Cantidad de horneados por cada turno

Produccion x turno Horneado de panes de masa madre
Bandejas
Horn. 01 Horn. 02 Horn. 03

1 12 6 6

PAN 200 GRS - 12 x bandeja 2 12 6 6
(t. horneado: 20 min) 3 12 6 6

4 12 6 6

5 12 6 6

6 12 6 6

7 12 6 6

PAN 600 GRS - 8 x bandeja 8 12 6 12
(t. horneado: 40 min) 9 6 6 12

10 6 6 12

1 6 6 12

12 6 6 12

Anexo 10: Base legal - bioseguridad

Base legal:

o Ley N° 26842, Ley General de Salud.

e Ley N°29571, Codigo de proteccion y defensa del consumidor

e Decreto Legislativo N° 1062 que aprueba la Ley de Inocuidad de los Alimentos

e Decreto Supremo N° 034-2008-AG que aprueba el Reglamento de la Ley de
Inocuidad de los Alimentos.

e Decreto Supremo N° 012-2006-SA, que aprueba el Reglamento de la Ley N°
28314, Ley que dispone la fortificacion de harinas con micronutrientes.

e Decreto Supremo N.° 003-2005-SA, que aprueba el Reglamento de la Ley N°
27932, Ley que prohibe el uso de la sustancia quimica bromato de potasio en la
elaboracion del pan y otros productos alimenticios destinados al consumo

humano.
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Decreto Supremo 007-98-SA que aprueba el Reglamento sobre Vigilancia y
Control Sanitario de Alimentos y Bebidas.

Resolucion Ministerial N° 449-2006/MINSA que aprueba la Norma Sanitaria para
la aplicacion del Sistema HACCP en la fabricacion de alimentos y bebidas.
Resolucion Ministerial N° 461-2007/MINSA, que aprueba la Guia Técnica para
el Andlisis Microbioldgico de Superficies en contacto con Alimentos y Bebidas.
Resolucion Ministerial N° 591-2008/MINSA que aprueba la Norma sanitaria que
establece los criterios microbioldgicos de calidad sanitaria e inocuidad para los
alimentos y bebidas de consumo humano. Resolucién Ministerial N° 363-
2005/MINSA que aprueba la Norma Sanitaria para el funcionamiento de
restaurantes y servicios afines.

Normas Técnicas Peruanas: NTP 206.001.1981. Galletas. Requisitos; NTP
206.002.1981. Bizcochos Requisitos; NTP 206.004.1988, Pan de molde. Pan
blanco y pan integral y sus productos tostados; NTP 206.018.1984.
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Anexo 11: Parametros y limites maximos permisibles de producto

PRODUCTO PARAMETRO LIMITES MAXIMOS PERMISIBLES
H e 40% - Pan de molde
Pan de molde _ 6% - Pan tostado

(blanco., integral y sus

Acidez [ expresada en &cido

0.5% (Base secaq)

productos tostados) sulfurico)
Cenizas 4.0% (Base secq)
Pan comén o de Humedad 23% (min.) - 35% (Max.)

labranza
(francés, baguette, y

Acidez (expresada en acido

No mas del 0.25% calculada

similares) sulfurico) sobre la base de 30% de agua
Humedad 12%
Cenizas totales 3%
Galletas Indice de perdoxido 5 ma/kg
Acidez (expresada en acido
lactico) 0.10%
Bizcochos y similares 0%
con y sin relleno ekt
(panetdn Acidez (expresada en acido
. chancay, ( xl?:ctico) 0.70%
panes de dulce, pan
de pasas, pan de
camote, pan de
papa, tortas, tartas, Cenizas 3%
pasteles y oftros
similares)
4% (Obleas)
Humedad 5% (Obleas rellenas)
Obleas i __ _ 9% (Obleas tipo barquillo)
Acidez [exp. en acido oleico) 0.20%
Indice de peréxido 5 mg/kg

Fuente: Norma sanitaria para la fabricacion, elaboracion y expendio de

productos de panificacion, galleteria y pasteleria.
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Anexo 12: Base legal - Quejas y Reclamos

Base legal

Constitucion Politica del Peru.

Ley N° 29060- Ley de Silencio Administrativo Positivo

Ley N° 27815, Ley del Cédigo de Etica de la Funcion Publica

Decreto Supremo N°033-2005-PCM, Aprueba Reglamento de la Ley del
Caodigo de Etica de la Funcion Publica.

Decreto Supremo N°043-2003-PCM, Texto Unico Ordenado de la Ley No.
27806, Ley de Transparencia y Acceso a la Informacién Publica.

Decreto Supremo N° 004-2019-JUS, Decreto Supremo que aprueba el Texto
Unico Ordenado de la Ley No. 27444, Ley del Procedimiento Administrativo
General.

Decreto Supremo N" 042-2011-PCM, Obligacion de las Entidades del Sector
Publico de contar con un Libro de Reclamaciones.
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Anexo 13: Perfil del Puesto - Gerente General

PERFIL DEL PUESTO

Denominacién del puesto
Area

Aprobado por

Funciones Principales

Nivel Profesional
Experiencia

Area con las que que coordina

. Gerente General
: Gerencia General
: Accionistas de la empresa

Revision del presupuesto anual

Disefio de planeamiento estratégico

Delinear la mision y vision de la empresa

Liderar la gestion, operaciones, desarrollo y crecimiento del negocit
Representacion Legal

Contratacion de personal

Supervision del negocio

Garantizar el cumplimiento de las contrataciones.

Establecer metas de venta.

Realizar proyecciones del negocio.

: Especializacién en Administracién o MBA deseable
: Minimo 2 afos en puestos similares de la industria.
: Todas.

COMPETENCIAS

Competencias Genéricas
Trabajo en equipo
Iniciativa

Compromiso
Responsabilidad
Comunicacién
Adaptabilidad
Competencias especificas
Liderazgo

Toma de decisiones
Resolucién de problemas
Capacidad de andlisis
Innovacién

Es supervisador por
Supervisa a
Nro. Personas a Cargo

Tipo de contrato
Remuneracién mensual
Tipo de sueldo

Lugar de trabajo
Beneficios Sociales
Jornada laboral

Horario laboral

Total horas laborales (semana)

Alto Medio Bajo

X X X X

Alto Medio Bajo

X X X X

LINEA DE MANDO

: Accionistas
: Jefe de todas las areas.
4

CONDICIONES LABORALES
Contrato a plazo determinado
S/ 1,000.00
Fijo Mensual
Local principal
Si
Diurna
Rotativo
28



Anexo 14: Perfil del Puesto — Administrador

PERFIL DEL PUESTO

Denominacién del puesto : Administrador
Area : Administracién
Aprobado por : Gerente General

Funciones Principales
Administracion del recurso humano, financiero y contable.
Contratacién del personal.
Planificar, dirigir y controlar los procesos de gestion.
Generar mayor productividad y rendimiento y de la empresa.
Elaborar presupuestos e inversiones.
Mantener la relacién con proveedores.
Supervision de los procesos de produccion
Establece planes de produccidn.
Coordina planes de compras y logistica de insumos.
Gestiona y planifica los recursos disponibles.
Realizar control de calidad de la produccion.
Supervisa el mantenimiento del area de produccién.
Supervisa el desemperio de los asistentes panaderos.
Mantener la relacién con proveedores.
Aplicacion de las normas de salud y seguridad.

Nivel Profesional : Licenciado en Administracién / Ingenieria Industrial o afines.
Experiencia : Minimo 5 afios en puestos similares de la industria.
Area con las que que coordina : Todas.

Competencias Genéricas : Alto Medio Bajo
Trabajo en equipo X

Iniciativa

Compromiso X

Responsabilidad X

Comunicacion X

Adaptabilidad X

Competencias especificas : Alto Medio Bajo
Liderazgo X

Toma de decisiones X

Resolucién de problemas X

Capacidad de analisis X

Innovacién X

Es supervisador por : Gerente General

Supervisa a : Todo el pesonal

Nro. Personas a Cargo : 8

Tipo de contrato Contrato a plazo determinado

Remuneracién mensual S/ 2,500.00

Tipo de sueldo Fijo Mensual

Lugar de trabajo Local principal

Beneficios Sociales Si

Jornada laboral Diurna

Horario laboral Lunes a Sdbados de 08:00 - 17:00hrs (incluye 1 hora de refrigerio)

Total horas laborales (semana) 48
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Anexo 15: Perfil del Puesto — Panadero Senior

PERFIL DEL PUESTO

Denominacion del puesto : Panadero Senior
Area : Logistica & Produccion
Aprobado por : Administrador y Gerente General

Funciones Principales
Realizar amasado
Preparacion de la masa madre
Formado del Pan
Horneado del pan
Realizar técnicas de refinado, batido y laminado.

Nivel Profesional : Técnico panadero

Experiencia : Minimo 5 afios en puestos similares de la industria.
Area con las que que coordina : Todas.

Competencias Genéricas : Alto Medio Bajo
Trabajo en equipo X

Iniciativa X

Compromiso X

Responsabilidad X

Comunicacion X

Adaptabilidad X

Competencias especificas : Alto Medio Bajo
Liderazgo X

Toma de decisiones X

Resolucién de problemas X

Capacidad de andlisis X

Innovacién X

Es supervisador por : Administrador

Supervisa a : Asistentes panadero |

Nro. Personas a Cargo 1

Tipo de contrato Contrato a plazo determinado

Remuneracion mensual S/ 2,500.00

Tipo de sueldo Fijo Mensual

Lugar de trabajo Local principal

Beneficios Sociales Si

Jornada laboral Diurna

Horario laboral Panadero Senior | Lunes a Domingo de 02:00 - 10:00hrs ( domingo descanso)
Horario laboral Panadero Senior Il Lunes a Domingo de 10:00 - 19:00hrs ( viernes descanso)
Total horas laborales (semana) 48



Anexo 16: Perfil del Puesto - Asistente Panadero

PERFIL DEL PUESTO

Denominacion del puesto
Area

Aprobado por

Funciones Principales

Nivel Profesional
Experiencia
Area con las que que coordina

: Asistente Panadero
: Logistica & Produccién
: Administrador y Gerente General

Apoyo en el amasado

Apoyo en preparacién de la masa madre

Apoya en el formado del Pan

Horneado del pan

Realizar técnicas de refinado, batido y laminado.

: Técnico panadero
: Minimo 5 afios en puestos similares de la industria.
: Todas.

COMPETENCIAS

Competencias Genéricas
Trabajo en equipo
Iniciativa

Compromiso
Responsabilidad
Comunicacion
Adaptabilidad
Competencias especificas
Liderazgo

Toma de decisiones
Resolucién de problemas
Capacidad de andlisis
Innovacién

Alto Medio Bajo

X X X X

Alto Medio Bajo

X X X X

LINEA DE MANDO

Es supervisador por
Supervisa a
Nro. Personas a Cargo

Tipo de contrato
Remuneracién mensual
Tipo de sueldo

Lugar de trabajo
Beneficios Sociales
Jornada laboral

Horario laboral Asistente |

Horario laboral Asistente Il

Horario laboral Asistente Il

Total horas laborales (semana)

: Panadero Senior |

: 0

CONDICIONES LABORALES
Contrato a plazo determinado
S/ 1,300.00
Fijo Mensual
Local principal
Si
Diurna
Lunes a Domingo de 02:00 - 10:00hrs ( sabado descanso)

Lunes a Domingo de 10:00 - 19:00hrs ( jueves descanso)
Lunes y Martes de 02:00 - 10:00hrs ( miércoles descanso) / Jueves
y viernes de 10:00 - 19:00hrs / sabado y domingo de 2:00 -

10:00hrs.
48



Anexo 17: Perfil del puesto — Responsable de Atencion al Cliente

PERFIL DEL PUESTO

Denominacion del puesto
Area

Aprobado por

Funciones Principales

: Responsable de Atencion al Cliente
: Atencion al cliente
: Administrador

Atencion al cliente

Brindar informacion y absolver dudas.
Atencion de quejas y reclamos.
Impulsar la ventas.

Recepcionar pedidos

Recepcionar de compras.

Nivel Profesional : Técnico
Experiencia : Minimo 1 afio en puestos similares de la industria.
Area con las que que coordina : Todas.

COMPETENCIAS

Competencias Genéricas Alto Medio Bajo
Trabajo en equipo X
Iniciativa X
Compromiso X
Responsabilidad X
Comunicacién X
Adaptabilidad X
Competencias especificas Alto Medio Bajo
Liderazgo X
Toma de decisiones X
Resolucion de problemas X
Capacidad de andlisis X
Innovacion X

LINEA DE MANDO

Es supervisador por : Administrador
Supervisa a . Cajero

Nro. Personas a Cargo

Tipo de contrato
Remuneracion mensual
Tipo de sueldo

Lugar de trabajo
Beneficios Sociales
Jornada laboral

Horario laboral Responsable ATC |

Horario laboral Responsable ATC Il

Total horas laborales (semana)

1

CONDICIONES LABORALES
Contrato a plazo determinado
S/ 1,025.00
Fijo Mensual
Local principal
Si
Diurna

De lunes a Domingo de 05:00 a 14:00hrs (domingo descanso)

De lunes a Domingo de 14:00 a 22:00hrs (viernes descanso)

48



Anexo 18: Perfil del puesto - Asistente de Atencién al Cliente

PERFIL DEL PUESTO

Denominacion del puesto : Asistente de Atencion al Cliente
Area : Atencion al cliente
Aprobado por : Administrador

Funciones Principales
Atencion al cliente
Brindar informacidn y absolver dudas.
Atencidn de quejas y reclamos.
Impulsar la ventas.

Nivel Profesional : Técnico

Experiencia : Minimo 1 afio en puestos similares de la industria.
Area con las que que coordina : Todas.

Competencias Genéricas Alto Medio Bajo
Trabajo en equipo X

Iniciativa X

Compromiso X

Responsabilidad X

Comunicacién X

Adaptabilidad X

Competencias especificas : Alto Medio Bajo
Liderazgo X

Toma de decisiones X

Resolucion de problemas X

Capacidad de andlisis X

Innovacion

Es supervisador por : Responsable de Atencion al Cliente |
Supervisa a D -

Nro. Personas a Cargo

CONDICIONES LABORALES

Tipo de contrato Contrato a plazo determinado
Remuneracién mensual S/ 1,025.00
Tipo de sueldo Fijo Mensual

Lugar de trabajo Local principal

Beneficios Sociales Si

Jornada laboral Diurna /nocturno

(lunes descanso) / martes y miércoles de 05:00 a 14:00hrs / jueves y viernes
de 14:00 a 22:00hrs / sabado y domingo de 05:00 a 14:00hrs.

Total horas laborales (semana) 48

Horario laboral Asistente ATC



Anexo 19; Perfil del puesto — Cajero

PERFIL DEL PUESTO

Denominacion del puesto : Cajero
Area : Atencién al cliente
Aprobado por : Responsable de Atencidn al Cliente y Administrador

Funciones Principales
Atencidn al cliente
Realizar operaciones de caja
Realizar reportes de entrada y salida de caja

Nivel Profesional : Técnico
Experiencia : Minimo 1 afio en puestos similares de la industria.
Area con las que que coordina : Todas.

COMPETENCIAS
Competencias Genéricas : Alto Medio Bajo
Trabajo en equipo X
Iniciativa X
Compromiso X
Responsabilidad X
Comunicacion X
Adaptabilidad X
Competencias especificas : Alto Medio Bajo
Liderazgo X
Toma de decisiones X
Resolucion de problemas X
Capacidad de analisis X
Innovacion X

LINEA DE MANDO
Es supervisador por : Responsable de Atencion al Cliente |
Supervisa a T -
Nro. Personas a Cargo : 0

CONDICIONES LABORALES

Tipo de contrato Contrato a plazo determinado
Remuneracién mensual S/ 1,025.00
Tipo de sueldo Fijo Mensual
Lugar de trabajo Local principal
Beneficios Sociales Si
Jornada laboral Diurna / Nocturna
Horario laboral Cajero | De lunes a Domingo de 05:00 a 14:00hrs (sabado descanso)
Horario laboral Cajero Il De lunes a Domingo de 14:00 a 22:00hrs (jueves descanso)

Total horas laborales (semana) 48



Anexo 20: Riesgos mas frecuentes

_ Peli pue‘aeu:ns"::‘r si| .. €Y sinome 5 ¢Como se puede n;ender' de | éComo puedo evitar
identificado | Po") ago dafio? atienden a tiempo? inmediato? hacerme dafio?
Manipulacién de | Cortadura Desangrado, Detener hemorragia con gasa | Equipo de proteccién
vidrios y grave infeccién, muerte o | estéril, torniquete, evacuacién | personal especifico,

cristales dafio severo inmediata a hospital concentfracion,
- — " supervisidn,
Cortudaura leve | Hemorragia leve, | Limpieza de herida con agua m(fn‘renimienfo
infeccién, fiebre | oxigenada, aplicacién de gasa 8 di i
n ' Tg' i var P brir la h Qd periodico a equipos
estéril para cubrir la herida, | 4o corte y otros.
evacuacion a hospital
Presencia Contusién o Inflamacidn, Evaluar si hay herida, aplicacién
descontrolada de | "Chancén” infeccion, dolor de compresas frias o hielo en el
nifios y bebes excesivo, schock | golpe, de haber herida, limpiar
con agua oxigenada y cubrir con
gasa, evacuar al hospital
Heridas y Infeccién Limpieza de herida y evacuacién
cortaduras con a posta médica con gasa que
astillas, clavos detenga hemorragia
o fornillos
Manipulacién de | Golpe fuerte a | Inconsciencia, Se retira al accidentado de la
pesados objetos | la cabeza ahogo, convulsiones, | zona de peligro, se le hace oler
muerte alcohal, no se le pone de pie de
golpe, evacuacion a hospital
Asdltos y robos | Agresiones Inconsciencia, Aplican las recomendaciones Sistema de
fisicas leves o | schock, hemorragia | antes mencionadas seguridad antiasaltos
graves leve, infeccion persuasivo

Elaboracién: Salud y Seguridad Ocupacional Mype.

Riesgos de Salud

Peligro

identificado

¢Qué me puede

pasar si me
hago dafio?

¢Y si no me atienden a

tiempo?

<Como se puede
atender de inmediato?

¢Como puedo evitar
hacerme dafio?

Manipulacién de
insumos quimicos

Intoxicacion

irritacién de ojos

Mareos, pérdida de la
conciencia, vémitos,

Ingesta de agua,
ventilacién, lavado de
cara con agua, descanso.
Si es muy grave evacuar
a la posta médica

Equipo de
proteccidn personal,
capacitacién,
supervisidn

Stress Tensién, Dafio fisico por accidente | Descanso, variacién de | Terapia de grupo
malestar rutina periddica, aliviar
causas de stress
Ingesta de Intoxicaciéh, Deshidratacién, Evacuacién a hospital, | Vigilancia de
alimentos infeccidn desnutricién andlisis clinicos, expendios de comida
contaminados digestiva medicacién

Elaboracién: Salud y Seguridad Ocupacional Mype.
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Riesgo ante desastres Naturales

Peligro

identificado

¢Qué me puede
pasar si me hago

<Y si no me atienden
a tiempo?

atender de

¢Como se puede

¢Como puedo evitar
hacerme dafio?

Desorganizacién
para evacuacién
ante sismos

dafio?

Atropellos,
contusiones

Dafio fisico, muerte

inmediato?
Evaluacién del

primeros auxilios
seglin dafio,

dafio, aplicacién de

evacuacién a hospital

Organizacién para
respuesta ante
desastres naturales,
articulacion a planes de
evacuacién distrital y
barrial

Elaboracion: Salud y Seguridad Ocupacional Mype.

Riesgo ante siniestros

Peligro

identificado

<Qué me puede

¢Y si no me
atienden a

éCémo se puede atender
de inmediato?

¢Como puedo evitar
hacerme dafio?

asar si me ha
& dafio? =

tiempo?

paredes en mal
estado

cortesy
contusiones

infeccién de
heridas, shock,
muerte

Cables Electrocutacién Quemadura Desconectar la llave Equipo de proteccién
eléctricos en de gravedad, general, utilizar una personal, capacitacién
mal estado muerte por madera o un aislante respiracién cardio pulmonar
impacto para despegar a quien (RCP), supervisién,
cardiaco se esta electrocutando, | mantenimiento periddico a
evacuacion inmediata las conexiones eléctricas
Incendio Quemaduras Agua directamente a las
y ahogo por quemaduras, no poner
inhalacién de gasas, respiracién boca
humos a boca a los ahogados,
aplicacién de extintor de
polvo quimico tipo ABC,
evacuacién inmediata al
hospital
Derrumbe de Traumatismos, Fracturas, Liberacién del Equipo de proteccidn

accidentado, evaluacién
de fracturas, entablillado
en zonas fracturadas
detectadas, evacuacidn
inmediata a hospital

personal, capacitaciéh en
primeros auxilios, evaluacién
y mantenimiento periédico
de infraestructura de local,
sobre todo en almacenes

y dreas de corte por las
vibraciones

Nifios y bebés
en sitios
inadecuados
ante posibles
siniestros.

Dificil evacuacidn,
atropellos,
contusiones
severas, asfixias,
muerte

Muerte de nifios

Evacuacidn ordenada,
y atencién de
lesiones fisicas segtn
corresponda

Organizar guarderias para
permanencia de nifios y bebés
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Anexo 21: Protocolo de bioseguridad

: . COMO UTILIZAR UNA MASCARILLA
Desinfectarse al ingreso del MEDICA DE FORMA SEGURA

local

Hacer uso del pediluvio que se
encontrara ubicado en la puerta

inci imi Recuerde que, por si sola, illa no |
principal del establecimiento, la L
m iSma tend ré Ia susta ncia menos a 1metro de distancia de otras
= = personas y lavese las manos con frecuencia y
deslnfecta nte al |ngre50. a fondo, incluso si lleva la mascarilla puesta. whodnt/epi-win @ g%&xm1 i

Desecho correcto de los guantes y mascarillas

Las mascarillas comunes y guantes Cuando la bolsa de residuos se

deben ser cortados y almacenados en un encuentra a 3/4 de su capacidad se tiene
contenedor diferenciado con tapa. que cerrar realizando un doble nudo.

382 4¢6&

Antes de sacar a la via publica se En caso identifiques que la bolsa
debe rociar una solucién desinfectante de residuos tiene perforaciones o huecos,
a base de lejia y agua al 1%. colécalo dentro de otra bolsa, asi ayudas a

no exponer al personal Municipal.
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@ Duracién de todo el procedimiento: 40-60 segundos

®E B

Mojese las manos con agua; Mnhp&nhhmw lenp&nudolum
jabén suficiente para cubrir
mhmhhm
Frétese la palma de la mano derecha  Frotese las palmas de las manos Frétese el dorso de los dedos de

contra el dorso de la mano izquierda entre si, con los dedos una mano con la paima de la mano
entrelazando los dedos y ] opuesta, agarrdndose los dedos;

las manos a g O
O

Fmoeonunnmlmlomdo Frétese la punta de los dedos de la Enjudguese las manos con agua;
Igar izq mano derecha contra la palma de la
mano haciendo un

10 11
N A
Sirvase de la toalla para cerrar ol grifo;  Sus manos son seguras.

a" Y Organizacion Seguridad del Paciente | SAVE LIVES
T2 Mundial de la Salud | mesmes s s s ssoos s sosn Clean Your Hands
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Desinfeccion
de manos

¢ Como desinfectarse las manos?

iDesinféctese las manos por higiene! Lavese las manos solo cuando estén visiblemente sucias

@ Duracién de todo el procedimiento: 20-30 segundos

o A0 B

Deposite en la palma de Ia mano una dosis de producto suficiente para

cubrir todas las superficies;

\@%ﬁ

Frotese b palma de b mano derecha
contra ol dorso de la mano izquierda
entrelazando los dedos y vicoversa;

4R

Frotese las palmas de las manos
entro si, con los dedos entrelazados;

%

thwmalumala

contra ia palma de la

Q un
de y

Seguridad del Paciente

( & Organizacion i i
S Mundial de la Salud | o s msons s s eoavcaos wis saone

'mu-ulnpolnudolumm

(5
Frotese ol dorso de los dedos de

una mano con la palma de la mano
opuesta, agarrandose los dedos;

m“z

Ummm SUS Manos son

SAVE LIVES

Clean Your Hands
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La temperatura del empleado no

debe sobrepasar los 37,5°C, caso

contrario debera dirigirse al centro

médico mds cercano. Distancia recomendada de uso

Cuidado de la salud de los trabajadores

Debes prever la limpieza y
desinfeccion frecuente de
los ambientes del centro de
trabajo, a fin de asegurar
que las superficies estén
libres de COVID-19.

Limpiezay Recuerda:

desinfeccion de: Mantener el
e Ambientes distanciamiento
e Mobiliario : social minimo
e Herramientas de 1 metro

. nguipos entre
e Utiles de escritorio 9 trabajadores.

FUENTE:
R.M. N° 239-2020-MINSA
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Anexo 22: Proceso de recepcion de pedidos por aplicativo Rappi.

Te llega el pedido, preparas y entregas

G 1

El cliente realiza un pedido a tu local Recibes el pedido y comienzas a El repartidor retira el pedido en tu El cliente recibe el pedido.
desde RAPPI preparlo lo antes posible. local y lo lleva al cliente.

Anexo 23: Detalle del analisis unidimensional (sensibilidad).

Anélisis de Sensibilidad Unidimensional - VAN

1,400,000

1,200,000

1,000,000

800,000

-100% -80% -60% -40% 0P 100%

-200,000

—@— Consumo Mensual promedio ponderado x familia —®—Variacion % en Precio 100 gr (estimado para venta) —®— Variacion en Precio de la harina
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Anexo 24: Detalle del analisis bidimensional (sensibilidad)

% Var.

Variacion % en Precio 100 gr (estimado para venta)

- -28.0% -24.5% -21.0% -17.5% -14.0% -10.5% -7.0% -3.5% 0.0% 3.5% 7.0% 10.5%  14.0%  17.5%  21.0%  245%  28.0%
= -40.0% -909,863 828,109  -746,354  -664,600  -582,845 501,091  -419,336] -337,582] 255,828  -175430 -96,501 -20,192 49,781 123944 187,840 252,475
E -35.0%| 914947  -826,379 737,812 649,245  -560,678  -472,110 383543  -294976|  -206,408|  -119,753 -35,327 39,407 119,971 189,191 259,552 332,925 411,714
x -30.0%|  -838,276  -742,896 647,516 ~ -552,135  -456,755  -361,375 265,995  -172,159 -80,937 5,270 94,699 169,244 244,052 323,069 407,844 480,448 553,053
= -25.0%|  -761,605  -659,412 557,219 455,026  -352,833  -250,640 -151,195 -49,063 36,482 127,999 207,868 290,637 383,230 461,021 538,811 616,601 696,355
5 -20.0%|  -684,935  -575,929 466,923 357,917  -248911  -138,508 -36,642 55,812 150,649 235,843 325934 420,849 503,825 586,802 670,906 756,699 842,492
= -15.0%|  -608,264  -492,445 376,626  -260,808  -142,777 -35,243 63,260 162,649 253,993 349,943 448,095 536,258 624,420 715163 806,319 907,943 994,807
= -10.0%|  -531,593  -408,962 -286,330  -165,618 -44,866 58,827 164,001 261,070 371,621 464,969 558,318 652,179 748,697 845214 950,117 1,042,091 1,134,065
=] -5.0%|  -454,923  -325478 -196,198 -73,061 42,513 154,703 256,858 372,937 471,472 570,006 669,626 771,506 873,386 982,072 1,079,155 1,176,239 1,273,322
£ 0.0%|  -378,252  -241,994 -108,726 14,317 134,756 241,358 354,241 467,602 571,322 676,349 783,591 901,614 1,003,807 1,106,000 1,208,193 1,310,386 1,412,580
= 50%|  -301,581  -160,713 24,137 104,159 215,977 333,097 453,360 562,267 672,348 784,952 908,021 1,015,324 1,122,626 1,229,929 1,337,232 1,444,534 1,551,837
El 10.0%|  -224,910 -80,748 52,977 180,056 300,665 428,746 542,839 657,623 775,589 904,208 1,016,620 1,129,033 1,241,445 1,353,857 1,466,270 1,578,682 1,691,094
z 15.0%|  -145,507 -4,806 133,485 256,944 393,760 513,039 632,317 755,501 890,176| 1,007,698 1,125,220 1,242,742 1,360,264 1,477,786 1,595,308 1,712,830 1,830,352
s 20.0% -77,598 67,874 204,057 337,394 472,867 597,331 724,690 853,380 988,556 1,111,188 1,233,819 1,356,451 1,479,083 1,601,714 1,724,346 1,846,978 1,969,609
= 25.0% -7,520 141,513 276,742 422,323 551,973 683,154 817,206 959,195 1,086,936 1,214,678 1,342,419 1,470,160 1,597,902 1,725,643 1,853,384 1,981,125 2,108,867
3 30.0% 59,008 206,760 351,548 496,243 631,080 770,308 919,615  1,052,466| 1,185317| 1,318,168 1,451,019 1,583,869 1,716,720 1,849,571 1,982,422 2,115273 2,248,124
é 35.0% 128,242 273,962 430,141 570,164 712,686 857,462 1,007,776 1,145,736 1,283,697| 1,421,657 1,559,618 1,697,579 1,835,539 1,973,500 2,111,460 2,249,421 2,387,382
40.0% 188,164 343,124 498,876 644,340 794,478 952,866 1,095,937  1,239,007| 1,382,077| 1,525,147 1,668,218 1,811,288 1,954,358 2,097,428 2,240,499 2,383,569 2,526,639

Variacién en Precio de la harina

= 571,322| -100.0% -87.5% -75.0% -62.5% -50.0% -37.5% -25.0% -12.5% 0.0% 12.5% 25.0% 37.5% 50.0% 62.5% 75.0% 87.5% 100.0%
= -40.0% 183,352 128,004 63,847 2,095 -55,581 -126,100 -196,116 -266,765 -337,582 -408,399 -479,216 -550,034 -620,851 -691,668 -762,486 -833,303

E -35.0% 327,771 264,213 202,850 142,890 82,930 8,411 -54,496 -129,929 -206,408 -283,127 -359,846 -436,564 -513,283 -590,002 -666,721 -743,439 -820,158
= -30.0% 475,348 412,457 338,661 270,214 203,898 139,326 66,187 -5,673 -80,937 -160,092 -240,475 -323,095 -405,715 -488,335 -570,956 -653,576 -736,196
T -25.0% 611,137 543,753 476,370 408,986 329,994 256,659 186,498 117,314 36,482 -38,003 -122,719 -209,626 -298,147 -386,669 -475,191 -563,712 -652,234
% -20.0% 750,672 676,356 603,174 531,298 459,422 387,547 301,772 224,445 150,649 68,528 -13,049  -99,998 -191,040 -285,002 -379,425 -473,849 -568,272
5 -15.0% 901,841 812,110 733,150 654,189 577,242 500,874 424,506 337,107 253,993 174,759 96,350 2,800 -88,022 -184,190 -283,660 -383,985 -484,309
: -10.0%| 1,035,630 955,961 864,259 780,653 697,048 614,202 533,341 452,481 371,621 274,661 189,645 106,623 9,116 -86,800 -188,502 -294,121 -400,347
3 -5.0%| 1,169,419 1,085,324 1,001,228 917,133 818,867 730,617 642,367 556,824 471,472 386,119 285,551 195,306 107,672 5,141  -96,330 -204,258 -316,385
g 0.0%| 1,303,208 1,214,686 1,126,165 1,037,643 949,122 847,792 754,897 662,002 571,322 481,478 391,633 286,663 191,742 99,496 -8,707 -116,613 -232,423
s 5.0%| 1,436,997 1,344,049 1,251,101 1,158,154 1,065,206 972,258 867,427 769,888 672,348 576,836 482,499 388,162 277,997 178,954 82,096  -31,490 -151,208
] 10.0%| 1,570,786 1,473,412 1,376,038 1,278,664 1,181,291 1,083,917 986,543 889,169 775,589 673,404 573,365 474,536 375,707 259,552 156,942 44,673  -71,156
g 15.0%| 1,704,574 1,602,775 1,500,975 1,399,175 1,297,375 1,195,575 1,093,776 991,976 890,176 772,000 665,171 560,910 457,589 343,778 231,787 125,704 4,675
S 20.0%| 1,838,363 1,732,137 1625912 1,519,686 1,413,460 1,307,234 1,201,008 1,094,782 988,556 870,596 759,122 647,648 539,471 431,657 310,666 195,938 85,243
g 25.0%( 1,972,152 1,861,500 1,750,848 1,640,196 1,529,544 1,418,892 1,308,240 1,197,588 1,086,936 976,284 853,073 736,955 621,352 509,047 396,741 267,777 150,864
2 30.0%( 2,105,941 1,990,863 1,875,785 1,760,707 1,645,629 1,530,551 1,415,473  1,300,395( 1,185,317| 1,070,239 955,161 826,261 705,498 586,436 469,638 342,224 216,485
s 35.0%( 2,239,730 2,120,226 2,000,722 1,881,218 1,761,713 1,642,209 1,522,705 1,403,201 1,283,697| 1,164,193 1,044,689 925,184 790,159 664,751 542,535 421,245 284,667
g 40.0%| 2,373,519 2,249,589 2,125,658 2,001,728 1,877,798 1,753,868 1,629,938 1,506,007 1,382,077| 1,258,147 1,134,217 1,010,286 874,821 744,768 615433 489,650 354,226
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Variacion % en Precio 100 gr (estimado para venta)

% Var.

Variacion en Precio de la harina

571,322| -100.0% -87.5% -75.0% -62.5% -50.0% -37.5% -25.0% -12.5% 0.0% 12.5% 25.0% 37.5% 50.0% 62.5% 75.0% 87.5% 100.0%
-28.0% 460,316 370,471 263,632 170,015 69,551 -31,195 -140,430 -260,223 -378,252 -496,281 -614,309 -732,338 -850,367 -968,396
-24.5% 564,036 474,192 384,347 278,733 184,262 92,016 -16,449 -125,122 -241,994 -360,023 -478,052 -596,081 -714,110 -832,138 -950,167
-21.0% 668,816 577,912 488,068 398,223 293,835 198,508 106,262 -1,578 -108,726 -223,766 -341,795 -459,823 -577,852 -695,881 -813,910 -931,938 -1,049,967
-17.5% 776,058 683,163 591,788 501,943 412,099 308,936 212,755 120,509 14,317 -92,119 -205,537 -323,566 -441,595 -559,624 -677,652 -795,681 -913,710
-14.0% 894,436 790,405 697,510 605,664 515,819 425,974 324,038 227,002 134,756 30,212 -75,512 -187,947 -305,337 -423,366 -541,395 -659,424 -777,452
-10.5% 996,629 908,107 804,751 711,857 619,540 529,695 439,850 339,139 241,358 149,002 46,107 -52,943 -170,708 -287,109 -405,138 -523,166 -641,195
-7.0%| 1,098,822 1,010,300 921,779 819,098 726,203 633,416 543,571 453,726 354,241 256,460 163,249 62,002 -38,198 -153,469 -268,880 -386,909 -504,938
-3.5%| 1,201,015 1,112,493 1,023,972 935,450 833,445 740,550 647,656 557,447 467,602 377,757 271,561 177,496 85,250 -23,452 -132,392 -250,652 -368,680
0.0%| 1,303,208 1,214,686 1,126,165 1,037,643 949,122 847,792 754,897 662,002 571,322 481,478 391,633 286,663 191,742 99,496 -8,707 -116,613 -232,423
3.5%| 1,405,401 1,316,879 1,228,358 1,139,836 1,051,315 962,793 862,139 769,244 676,349 585,198 495,353 405,509 301,764 205,989 113,743 6,768 -100,006
7.0%( 1,507,594 1,419,072 1,330,551 1,242,029 1,153,508 1,064,986 976,464 887,943 783,591 690,696 599,074 509,229 419,384 316,866 220,236 127,990 22,663
10.5%| 1,609,787 1,521,265 1,432,744 1,344,222 1,255,701 1,167,179 1,078,658 990,136 901,614 797,938 705,043 612,950 523,105 433260 331,967 234,482 142,236
14.0%| 1,711,980 1,623,458 1,534,937 1,446,415 1,357,894 1,269,372 1,180,851  1,092,329| 1,003,807 915,286 812,285 719,390 626,826 536,981 447,136 347,069 249,288
17.5%| 1,814,173 1,725,651 1,637,130 1,548,608 1,460,087 1,371,565 1,283,044  1,194,522| 1,106,000| 1,017,479 928,957 826,632 733,737 640,842 550,857 461,012 371,167
1,916,366 1,827,844 1,739,323 1,650,801 1,562,280 1,473,758 1,385,237  1,296,715| 1,208,193 1,119,672 1,031,150 942,629 840,978 748,084 655,189 564,732 474,888
2,018,559 1,930,038 1,841,516 1,752,994 1,664,473 1,575,951 1,487,430  1,398,908| 1,310,386| 1,221,865 1,133,343 1,044,822 956,300 855,325 762,430 669,536 578,608
2,032,231 1,943,709 1,855,187 1,766,666 1,678,144 1589,623 1501,101| 1,412,580| 1,324,058 1,235,536 1,147,015 1,058,493 969,972 869,672 776,777 683,883

pag. 254



