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RESUMEN EJECUTIVO

Pan-A-Casa es un dark bakery que repartira panes en los edificios y condominios multifamiliares
ubicados entre la avenida Colonial y la avenida Zorritos, en los distritos de Cercado de Limay
Brefia. Tendra como principales caracteristicas diferenciadoras que los panes seran entregados en
el hogar y que contara con panes tradicionales y panes reforzados con granos andinos, beneficios
que, segun la investigacion, son atractivos para el consumidor; sin descuidar otros atributos

valorados como la frescura, sabor y precio.

Los panes a ofrecer seran francés, ciabatta y yema, los cuales se ofertaran en packs de 5, 8 y 12
panes para facilitar la logistica de distribucion. Los panes tradicionales tendran un precio de
S/ 0,40; y los panes reforzados, S/ 0,60. El delivery tendra un costo de S/ 0,20 y se tendr& opcion

a suscripciones de entrega semanal y mensual.

Para poder hacer conocida la marca se destacara el principal insight obtenido: no hay panaderias
cerca de las zonas seleccionadas, por ende, las personas tienen que caminar varias cuadras para
comprar su pan y valorarian no tener que hacerlo porque principalmente en las mafianas los
tiempos son muy ajustados. Considerando ello, el mensaje a destacar en toda comunicacién se

basara en el posicionamiento y slogan “Tu pan més cerca”.

Para el lanzamiento de la marca se trabajaran en activaciones en los distintos condominios. Se
enviard informacién en los grupos de WhatsApp de los propietarios, idea validada con los
administradores y/o miembros de las juntas directivas. Mantendremos las RRSS activas y
actualizadas; se realizardn campafias de mantenimiento, fechas especiales y de referidos para

poder seguir ganando penetracion de clientes.

Todo este plan debe sostenerse en dos ramas fundamentales; la de produccion de panes de calidad
acompafiado de una adecuada logistica para la entrega; y la rama de ventas y marketing,

responsable de dar a conocer la marca, captar clientes y fidelizarlos.

Para poder ejecutar el plan se requiere una inversion inicial de S/ 172 746 y se espera alcanzar
durante el primer afio del negocio un 7,1% de penetracion en el segmento identificado (es decir,
455 departamentos de 6433). Esto multiplicado por el ticket promedio y la frecuencia de compra
determinadas en la investigacion de mercado, generaria un ingreso de S/ 226 860 para el primer
afio. Si bien esto nos dejaria con un margen neto negativo para el primer afio, las proyecciones de
ventas para los siguientes afios son crecientes, al afio cinco se espera alcanzar una penetracion de
23% con un ingreso anual de S/ 2 115 255 y un margen neto de 23%. Asimismo, el proyecto
posee indicadores financieros favorables considerando los cinco afios de evaluacién: un VAN de
S/ 189 590 y una TIR de 20,9%.
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INTRODUCCION

En los ultimos afios se viene experimentando un crecimiento vertical importante, distritos de
Lima Moderna como Jesus Maria, San Miguel, Lince, Surquillo y Pueblo Libre son los lideres en
ventas inmobiliarias (La Republica, 21 de abril de 2022), distritos donde estd creciendo la
construccién de edificios multifamiliares. Ademas, se ve otro crecimiento importante en zonas
industriales abandonadas que estan cambiando su zonificacion y cuentan con todos los servicios,
como Cercado de Lima, Brefia e incluso Callao (Coérdova, 31 de enero de 2019), en donde se
pueden encontrar proyectos de hasta mas de 2000 departamentos.

La construccion de todos estos proyectos trae consigo la necesidad de crear negocios alrededor
para atender a esta gran demanda. Sin embargo, lo que se ha podido validar con la investigacion

exploratoria es que en muchas de estas zonas es dificil encontrar locales comerciales adecuados.

Por otro lado, se tiene al pan como un producto de consumo diario con una gran oportunidad de
crecimiento. Pio Pantoja Soto, presidente de Aspan, sostuvo en una entrevista que se cerro el
2020 con un consumo per capita promedio de 50 kg, muy por debajo del consumo de otros paises

de la region como Chile o Uruguay que superan los 70 kg.

La idea de negocio propuesta consiste en la implementacion de un dark bakery o “panaderia en
la sombra”, la cual, a diferencia de las panaderias tradicionales, se caracteriza por no tener un
ambiente fisico para la atencion a los clientes, sino que elaboran los productos en un centro de
produccién, se venden a través de redes sociales y se distribuyen a domicilio. Se aprovecharé el
crecimiento en el uso del delivery gque incentivo la pandemia (ComexPer(, 6 de mayo de 2022) y
la concentracién de la demanda para reemplazar los costos de un ambiente fisico por una cadena
de distribucidn eficiente. Esta propuesta viene acompafiada de un pan de gran sabor, saludable y
de calidad, ofreciendo no solo los panes “tradicionales” sino también opciones saludables y con

alto valor energético, con insumos locales como la quinua, kiwicha, cafiihua, etc.

Se plantea dirigir la propuesta a las familias que viven en los edificios y condominios
multifamiliares ubicados entre la avenida Colonial y la avenida Zorritos, en los distritos de

Cercado de Limay Brefa.



CAPITULO I. ANALISIS Y DIAGNOSTICO SITUACIONAL

Con la finalidad de comprender el entorno en el cual se desarrollara la empresa, en el presente capitulo se analizaran el macro y microentorno para poder

determinar si son favorables o atractivos para la puesta en marcha del negocio.
1.1 Analisis del macroentorno

Para realizar el analisis del macroentorno se utilizo la herramienta PESTEL (Narayanan y Fahey, 1986), la cual consiste en el analisis de cada factor y variable

con el fin de determinar si son amenazas u oportunidades para la idea de negocio.

Tabla 1

Andlisis del macroentorno

. . Amenaza /
Factor Variable Tendencia oportunidad Fuentes

Luego de que Pedro Castillo tomo la decision de romper el orden constitucional al declarar el cierre del
Congreso, las instituciones publicas del pais rechazaron el golpe de estado y el Congreso aprobd una
mocidn de vacancia en su contra. La vicepresidenta Dina Boluarte asumié como presidenta obteniendo la
aprobacion méas baja de un presidente al inicio de un nuevo periodo, lo cual genero la sensacion de un
mandato bastante fragil. Luego de instalado el nuevo Gobierno, se registraron diversas protestas a nivel
nacional que exigian el adelanto de elecciones. Algunas han sido bastante violentas y han provocado el
fallecimiento de mas de 40 personas.

(Macroconsult, 16 de
enero de 2023; 50+1
Grupo de Analisis
Politico, febrero de
2023; BBVA Research,
2022)

En respuesta a las protestas, el Congreso aprob6 la reforma constitucional para el adelanto de elecciones
generales para abril del 2024. Adicionalmente, en los prdximos meses el Congreso debatira la aprobacion
de diversas reformas constitucionales como reeleccion de congresistas, Asamblea Constituyente, Amenaza
regulacion de la cuestion de confianza, modificaciones para la eleccion del contralor, defensor del pueblo,
presidente del BCR y otros, aprobaciones que generan el riesgo de producir reacciones negativas.

Inestabilidad

Politico o
politica

Ademas, el gobierno de Boluarte es bastante fragil y vulnerable y tiene bajos niveles de aprobacion (entre
17% y 21% segun IEP y CPI respectivamente). Actualmente cuenta con investigaciones por los hechos
ocurridos durante las protestas y aun existen protestas continuas y con respaldo de distintos sectores
sociales. Esto sumado a que se enfrenta a una fuerte oposicion de bancadas de izquierda que buscaran
ejercer presion para la realizacion de un referéndum que busque la instalacion de una Asamblea
Constituyente. Todo esto puede generar un debilitamiento institucional del Estado que también impactara
negativamente en las inversiones.




Factor

Variable

Tendencia

Amenaza /
oportunidad

Fuentes

Econdmico

Producto Bruto
Interno (PBI)

Entre el 2010 y el 2019, el Per venia creciendo a una tasa interanual de 4,5%. Si bien en los Gltimos afios
el crecimiento se habia contraido, durante el 2020 se tuvo una recesion de 11% originada por la crisis de
la covid-19; no obstante, el 2021 el PBI real crecié 13,6% y el 2022 cerrd en 2,7%. Para el 2023 se tiene
una proyeccion entre 2,0% y 2,6%; mientras que para el 2024 se espera entre un 2,4% y 3,0%.

Oportunidad

(Macroconsult, 6 de
junio de 2022;
Macroconsult, 16 de
enero de 2023; Instituto
Nacional de Estadistica
e Informaética, 2020;
BBVA Research, 2022;
Banco Central de
Reserva del Per(, 2 de
marzo de 2023; Banco
Central de Reserva del
Pert, 24 de marzo de
2023)

Inflacion

Entre el 2010 y el 2020, el Pert mantenia una inflacion promedio de 2,8% anual. No obstante, desde el
2021 ha mostrado una tendencia creciente, cerrando el 2022 en 8,5%.

Durante el primer semestre de 2023 la inflacién mostrara una resistencia a la caida, pero luego debe caer
de manera importante para cerrar entre un 3,0% y 3,5%, en linea con una baja de las cotizaciones de
insumos agricolas y energéticos, el tipo de cambio y al endurecimiento de la politica monetaria. Para el
2024 se proyecta una inflacion entre 2,4% y 2,5%.

Amenaza

(Congreso de la
Republica, 24 de marzo
de 2023; Macroconsult,

16 de enero de 2023;
BBVA Research, 2022;
Banco Central de
Reserva del Perd, 24 de
marzo de 2023)

Tipo de cambio

En enero de 2015, el precio del ddlar se elevo sobre los S/ 3 soles y mantuvo un promedio de S/ 3,32 hasta
diciembre de 2020. En el 2021, la inestabilidad politica y el ingreso del nuevo gobierno generaron que el
precio del délar alcance picos histéricos de S/ 4,10.

El afio 2022 cerr6 en S/ 3,81. Se proyecta que el tipo de cambio cierre el 2023 con un valor de S/ 3,75.
Sin embargo, algunos analistas proyectan entre S/ 3,85 y S/ 3,90 para fines de 2023 y un rango esperado
entre S/ 3,85 y S/ 3,92 para el cierre del 2024. Esta variacion en las proyecciones es impactada
directamente por la inestabilidad politica en la que nos encontramos.

Amenaza

(Macroconsult, 6 de
junio de 2022; Banco
Central de Reserva del

Pert, 2022; Banco
Central de Reserva del
Per(, 2 de marzo de
2023)

Niveles de pobreza
en el Perd

Debido a la crisis originada por la covid-19, la pobreza alcanz6 un pico de 30,1% en 2020, cayendo a 26%
en el 2021, estos niveles representan un retroceso de 9 afios. Este Gltimo porcentaje significa que la
poblacién en situacién de pobreza fue de 8,6 millones de personas, superior en 2 millones con respecto a
su nivel prepandemia.

En el horizonte 2022-2023, la tasa de pobreza subiria hasta el 27,4% en un escenario base en donde el
gasto real per cépita de los hogares se contrae 1% en promedio. Hacia el 2026, en un escenario base con

Amenaza

(Macroconsult, 15 de
julio de 2022)




Factor

Variable

Tendencia

Amenaza /

Fuentes

crecimiento econémico moderado, la tasa de pobreza podria bajar hasta el 25% estando ain por encima
de niveles prepandemia.

oportunidad

Sociales

Conflictos sociales

En los dltimos meses, el pais se encuentra en una crisis politica sin precedentes. Esta se inici6 luego de
que el expresidente Pedro Castillo anunci6 la disolucion del congreso y la intervencion de varias
instituciones. Tras estos hechos, un sector de la poblacién manifest6 su rechazo y plante6 una plataforma
de lucha con claros objetivos politicos, entre ellos, el adelanto de elecciones, la instalacion de una
Asamblea Constituyente, el cierre del Congreso, la renuncia de la presidente de la republica y la liberacion
del expresidente Pedro Castillo.

Entre el 7 de diciembre y el 20 de febrero se registraron 1327 acciones colectivas de protesta, entre
movilizaciones, plantones, paralizaciones y vigilias. Si bien las protestas son una forma legitima de
expresion ante diversos acontecimientos, el ejercicio de este derecho no es ilimitado, debe ser pacifico y
teniendo en consideracion la afectacion de derechos fundamentales de terceros. En ese marco, hasta el
momento se han registrado 153 hechos de violencia, entre los que destaca el asesinato de un policia que
muri6 calcinado, dafios a la propiedad publica y privada, toma de aeropuertos, bloqueo de vias, entre
otros.

Se espera que esta crisis politica y estos conflictos disminuyan con la aprobacion del adelanto de
elecciones para abril de 2024, pues es la salida con mas consenso en la poblacion.

Amenaza

(Ministerio de
Desarrollo Agrario y
Riego, 24 de noviembre
de 2022; Defensoria del
Pueblo, 2023)

Generacion de
empleo

La primera mitad del 2020 se tuvo una fuerte contraccion de la PEA, sin embargo, el empleo se ha
recuperado progresivamente en linea a la reactivacion econémica y el retorno gradual a la presencialidad.
Al cierre del 2022. la PEA ocupada alcanz6 los 18,6 millones de personas.

Sin embargo, la recuperacion del empleo trajo consigo un incremento de la informalidad debido a que las
restricciones sanitarias afectaron en mayor medida las actividades en el sector formal. Si bien el afio 2022,
la tasa de empleo formal se ubicé en 24,3%, siendo 1,1pp mas que en el afio 2021; respecto al afio 2019
(prepandemia) disminuyo en 3pp.

Se espera que la PEA crezca cerca de 1% en promedio en los proximos dos afios, siendo el empleo
informal el que crezca a una tasa mayor que el formal debido al bajo crecimiento econémico y el ambiente
menos favorable para la contratacion formal.

Oportunidad

(Macroconsult, 15 de
julio de 2022; Instituto
Nacional de Estadistica

e Informética, 2023)

Remuneracion
minima vital

En abril del 2022, el Gobierno aument6 el sueldo minimo a S/ 1025 soles, luego de que este permaneciese
sin alteraciones desde el 2018. Esto impacta de manera negativa a la industria puesto que encarece la
mano de obra y genera mas empleo informal.

Amenaza

(Ministerio de Trabajo
y Promocién del
Empleo, 6 de abril de
2022)




Factor

Variable

Tendencia

Amenaza /

Fuentes

Crecimiento
vertical en Lima

Lima viene experimentando un crecimiento vertical importante (construccion de edificios
multifamiliares) en distintos distritos como Jesis Maria, San Miguel, Lince, Surquillo y Pueblo Libre,
que son los lideres en ventas inmobiliarias. Asimismo, se ve un crecimiento importante en zonas que antes
eran consideradas zonas industriales, como Cercado de Lima, Brefia e incluso el Callao, en donde existen
proyectos de hasta mas de 2000 departamentos.

oportunidad

Oportunidad

(La Republica, 21 de
abril de 2022; Cérdova,
31 de enero de 2019)

Tendencias de

Para el 2023 existen distintas tendencias de consumo, por ejemplo, el "aqui y ahora" indica que para los
clientes el dinero no es el Unico bien valioso, sino que el tiempo, la salud y la felicidad son igualmente

Oportunidad

(Euromonitor
Internacional, 16 de

consumo importantes. El beneficio emocional también influye en las decisiones de compra. Un 44% de los
- A - - enero de 2023)
consumidores esta dispuesto a gastar dinero para ahorrar tiempo.
Acceso a La tecnologia de panificacion estd mejorando y hoy se tienen hornos, cortadoras, decoradoras, etc. mucho (R. Acha, N. Resgallah,
Tecnolédico tecnologia de méas modernas y eficientes que hacen mas sencilla la labor en la panaderia y que permiten ofrecer Ovortunidad F. Z0figa; C. Baltasar,
9 anificgcién productos de mejor calidad y acabado, un incremento de eficiencia operativa y una mejora importante de P comunicacion personal,
P la sostenibilidad. 25 de julio de 2022)
Hoy existe una tendencia de consumo sostenible que esta llevando a las empresas a utilizar productos
reciclables, biodegradables y de sello organico. Un estudio realizado por Kantar muestra que el 48% de (Gestion, 4 de
. Consumo peruanos buscan marcas que usen envases reciclables, 38% se fija si el producto tiene algun sello organico . noviembre de 2021
Ecoldgico : si el empague ha sido reciclado Oportunidad mica.
sostenible y paq : Semana Econémica, 5
Asimismo, se estima que el uso de productos biodegradables continde creciendo por el impulso del de junio de 2021)
delivery y la prohibicion del uso de tecnopor.
Hoy existen una serie de facilidades para la constitucion de las empresas, asi como asesorias y guias
Constitucion de la | brindadas desde Sunarp y el Ministerio de la Produccion. Formalizar la empresa desde su constitucion . Ministerio de la
e - i . . o . Oportunidad o
empresa permitira trabajar con foco y proyeccidn de crecimiento, asi como acceder a distintas facilidades de acceso Produccion; Sunarp
Legal a capital.

Registro sanitario

Generar un registro sanitario para el producto permitira mejorar los procesos de elaboracion y brindar un
producto de mejor calidad y durabilidad.

Oportunidad

(R. Acha, R. Olivera,
comunicacion personal,
4 de agosto de 2022)




A partir del analisis PESTEL se identificd un entorno medianamente favorable para la industria
de elaboracion de productos de panaderia, por lo que se espera condiciones favorables para el

lanzamiento de la idea de negocio (dark bakery).

Las principales amenazas detectadas son la inestabilidad politica y los conflictos sociales que
ponen en riesgo las principales variables macroecondmicas como son el PBI, la inflacion y el tipo
de cambio. Otra amenaza importante que se viene reduciendo es el precio del trigo que se
incrementd a partir de la guerra entre Rusia y Ucrania, pero que en los Gltimos meses viene con
tendencia a la baja y estabilizandose. No obstante, esto nos abre una oportunidad muy importante
para la utilizacién de harinas nacionales alternativas de granos andinos, como la quinua o la

kiwicha, entre otras.

Por otro lado, si bien los indicadores aun no llegan a los niveles prepandemia, es cierto que todos
tienen una tendencia (lenta) a la mejora, lo cual puede generar oportunidades. Ademas, hoy se
tiene una serie de maquinarias e implementos que facilitan la elaboracion del pan y hacen méas
eficiente la gestion de la panaderia. Esto sumado a las oportunidades que estan brindando los

factores ecoldgicos y legales que deben ser considerados por la idea de negocio.
1.2 Analisis del microentorno

Para analizar el microentorno y entender la industria en la que se competird, la cual esta
clasificada en el CIIU 15417: Elaboracion de Productos de Panaderia, se realizé el analisis de las
cinco fuerzas de Porter (1998). La combinacidn de las cinco fuerzas con sus respectivos poderes

de negociacion permitira definir estrategias para ingresar y ser competitivos en el mercado.
1.2.1  Andlisis 5 fuerzas de Porter
e Poder de negociacion de los proveedores

La calidad y sabor del producto va a depender en buena medida de la eficiencia y
compromiso de los proveedores, por esta razén, son un factor clave para el negocio. Si
bien existe mas de un proveedor local en cuanto al principal insumo (harina de trigo y
harinas reforzadas) y los insumos complementarios, segun las entrevistas a expertos, se
tiene concentracién en el mercado de dos principales proveedores, Alicorp y Molitalia,
quienes lideran el mercado y marcan la pauta respecto a precios restringiendo su

negociacion.

Considerando lo analizado, se concluye que el poder de negociacion de los proveedores

es alto.



Poder de negociacion de los clientes

Dado que el pan es un producto de consumo diario y su consumo ha venido creciendo
durante los Gltimos afios, incluso durante la pandemia —puesto que el 2020 se cerr6 con
un crecimiento de 43% (Pert 21, 29 de setiembre de 2020)- se podria intuir que el poder
de negociacion de los clientes es bajo. Sin embargo, durante el 2022, debido al alza de
precio, los hogares han reducido el consumo promedio de panes diario y han reemplazado
el pan por otros productos sustitutos (Infobae, 14 de julio de 2022). Dado este ultimo
cambio en el comportamiento del cliente se concluye que tienen un poder de negociacion

medio.
Rivalidad entre competidores existentes

A través de la investigacion exploratoria se observé que existe un sinnimero de
panaderias, tanto en el formato cadena (San Antonio, La Baguette, La Panera, etc.) asi
como también las panaderias de barrio. Otros competidores son los supermercados,
tiendas por conveniencia o bodegas en donde se puede encontrar pan embolsado u otros
productos sustitutos. La mayoria de ellos compite por precio, con un producto bastante
estandar. Un diferencial suele ser el sabor y tamafio del pan. Algunas panaderias ain
mantienen el precio de S/ 0,30 o0 S/ 0,40 por unidad, otras el de 3 panes por S/ 1, mientras
que otras con un producto mas rico, en una zona mejor ubicada y con panes un poco mas

grandes, el precio podria bordear los S/ 0,7 0 S/ 0,8 por unidad.

Considerando el andlisis realizado, se concluye que la rivalidad entre competidores

existentes es alta.
Amenaza de productos y servicios sustitutos

Existe una gran variedad de productos sustitutos al pan tradicional, como el pan envasado,
galletas, tostadas, tortilla, avenas, cereales o cualquier alimento rico en fibra que no solo
se pueden encontrar en panaderias, sino también en las bodegas de barrio. Por lo que la

amenaza de productos sustitutos es alta.
Amenaza de nuevos competidores entrantes

De acuerdo con la informacion recogida en las entrevistas, no existen grandes barreras
legales para la entrada de nuevos competidores; no obstante, las barreras de capital si
suelen ser importantes para la puesta en marcha de una panaderia. Dicho esto, la amenaza

de nuevos competidores entrantes es media.

Llegamos a la conclusion de la que la industria es medianamente atractiva. Debemos

tener cuidado con el poder de negociacion de los proveedores, la rivalidad de los



competidores y la amenaza de los productos sustitutos; no obstante, se desarrollard un

modelo de negocio distinto y ain no explorado (dark bakery).
1.2.2 Analisis de los competidores

Si bien se menciona que en la industria existe una gran cantidad de competidores y una
alta rivalidad entre ellos, en la zona especifica en la que se centra el proyecto, se encontré
una cantidad limitada de panaderias (cinco) que no son accesibles para todos los
condominios identificados. Asimismo, se encontrd algunas pequefias bodegas, un Tottus
Vecino y unatienda La Vega. Sin embargo, ninguno de estos competidores identificados
brinda el servicio de delivery.

Tabla 2
Analisis de los principales competidores

Competidor Fortaleza Debilidad Alcance

Una ubicada al lado de una de las
puertas del condominio mas grande.

) Otras dos ubicadas a tres o cuatro Sabor y calidad regular Condominio Parque Central
Panaderias | cuadras de un par de los condominios L . o Residencial La Salle
de barrio | identificados como potenciales para la | Bajo nivel de inversion en
idea de negocio. servicio y limpieza Condominio Las Magnolias

Se pueden comprar productos
adicionales.

Es una panaderia mas formal, tiene

mayor variedad de productos y mejor Edificio Centro Colonial

Panaderia calidad .
: Solo es accesible a algunos -
“La de los edificios obi ? Condominio Parque Central
estacion” De momento cuenta con dos locales € 10s edITicIos ODJetivos o )
ubicados en los alrededores de la zona Condominio Las Magnolias

identificada para el proyecto.

A dos cuadras del segundo

condominio de mayor tamafio. Condominio Fernando

Costo mas elevado

Tottus S q duct Belaunde Terry
: e pueden compra productos i o
Vecino dicionales, Mayor tiempo para la Condominio Alto
compra .
) Benavides
Calidad comprobada.
En el primer piso de uno de los Edificio Centro Colonial

La Vega dificios obieti Costo més elevado o
edificios objetivos. Condominio Parque Central

1.3 Andlisis interno

En este andlisis se consideraron variables de recursos y competencias que permiten entender la

organizacion.
1.3.1 Historiay evolucion

Pan-A-Casa es una marca nueva que creara su propia historia, pero es importante mencionar que
nace de la mezcla de dos factores.




El primer factor es una necesidad insatisfecha vivida por uno de los miembros del grupo gue no
tuvo facil acceso a productos de consumo diario mientras vivié en uno de los condominios
ubicados en lo que era una zona industrial (que en los Gltimos afios ha migrado a ser una zona

residencial con alto crecimiento vertical).

El segundo factor, que complementa la idea de poner en marcha el negocio, es la cercania de otro
de los miembros del grupo con las panaderias, puesto que sus abuelos tuvieron hace muchos afios
una panaderia en provincia y su hermana hered¢ este conocimiento familiar y puso en marcha su

propia empresa en Lima, empresa en la que apoyo y conocié més de cerca el negocio.
1.3.2 Mision y vision
Luego de analizar el entorno, conocer la industria en la que se desarrollaré el negocio y en linea

con lo que se definird en el plan estratégico, se ha definido lo siguiente:

e Mision: “Producir panes con gran sabor, frescura y entregados en la puerta de tu hogar”

e Vision: “Ser la primera opcion de compra de pan para los hogares ubicados en las zonas
de alto crecimiento vertical de Cercado de Lima y Brefia”

e Proposito: “Ser el primer dark bakery en la industria panadera para facilitar la vida de
nuestros clientes y no solo ofrecer productos sabrosos y frescos, sino también con alto
contenido nutricional”

e Valores:

o Compromiso con nuestros clientes, quienes reciben productos con altos
estandares de calidad y cumpliendo todos los protocolos de sanidad.

o Pasién: nos mueve lo que hacemos, llevando el pan a casa para facilitar la vida
de nuestros clientes, evitando que estos salgan de casa, hagan colas en
panaderias, y ganen un tiempo adicional antes de sus labores diarias.

o Respeto hacia toda nuestra comunidad: proveedores, colaboradores y clientes.

o Innovacion en cada proceso de la produccidn, traslado y venta. Nos esforzamos
por estar al dia con las Gltimas tendencias en herramientas que nos permitan
brindar un mejor servicio. Ademas, de generar un modelo negocio distinto en la

industria panadera.
1.3.3 Organizaciony estructura

La organizacion de Pan-A-Casa en un principio estara conformada por 16 personas, encabezada
por un gerente general, un jefe de produccion y logistica y otro jefe encargado del &rea comercial

y marketing.



Gréfico 1

Organigrama

1 Gerente

|

Jefe de Produccién Jefe Comercial y
2 y Logistica de Marketing

Asistente de

Mantemmiento g
Ventas

3 Auxiliar de Personal de s Asistente de
3 Maestro Panadero Logistica Delivery Choles Marketing
Ayudante de
Panaderia

1.3.4 Productos y servicios que ofrece

Se iniciara con la produccién de los principales tipos de panes consumidos por los hogares de las
zonas identificadas: pan francés, yema y ciabatta. Ademas, al ser un dark bakery, el producto
tendré el valor agregado de ser entregado en la puerta del hogar.

Una vez desarrollada y perfeccionada la cadena de produccion y distribucion, se empezara a
ofrecer panes con granos andinos con gran valor nutricional y, posteriormente, se adicionaran

otros tipos de panes, como integral, pita, etc.

Por ultimo, se afiadira a la propuesta de negocio la opcién de suscripcion para asegurar la

recurrencia de compra, a cambio de una mayor facilidad al cliente y algiin descuento o promocion.
1.3.5 Analisis de la cadena de valor

A continuacion, se describira la cadena de valor, la cual permite visualizar las fuentes de ventajas
competitivas dentro de la organizacion a partir de las actividades que progresivamente van

agregando valor al producto (Porter, 1998).
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Gréfico 2

Cadena de valor

INFRAESTRUCTURA Administracion estratégica y gestion financiera
RECURSOS
HUMANOS

ARR 0]

:CNOLOGICO
COMPRAS
{STICA DE LOGISTICA DE MARKETING & SERVICIO
A L SALIDA VENTAS POSTVENTA

Reclutamiento de personal con experiencia en la produccion de pan, marketing v en logistica
para la distribucion

Investigacion de mercado vy uso de maquinarias para una produccion mas rapida y eficiente de
pan

Actividades de Soporte

Seleccion de proveedores para la compra de materia prima y la compra de maquinarias para la
produccion y distribucién.

|| Etiquetado y

Preparacion de panes | ey
ion v | empaguetado Publicidad |
Hecepeion ¥ (mezcla, amasado y P . it | Servicio de atencion
almacenamtentu de la horneado) || Ordenar los pedidos Redes Sociales | al cliente
matena prima . | de acuerdo arutas de  Canal de Venta |

; Controles de calidad | distribucié || Gestion de reclamos v |
Control v calidad de o || distribucion Promocion : Then Y
los insumos Limpieza y | Distribucion del yeion | | devoluciones |

) mantenimiento | istribucion de (suscripeion)
|| producto

Actividades Primarias

e Logistica de entrada: comprende toda la gestion de recepcion y almacenamiento de la
materia prima. Esto acompafiado de un estricto control de calidad para garantizar la
calidad del producto.

e Operaciones: se consideran todas las actividades claves para garantizar el sabor y
calidad del producto. La produccién sera realizada por maestros panaderos con
experiencia y ayudantes de panaderia. Los procesos de mezcla, amasado, corte, pesado,
boleado, fermentacion y horneado estaran sujetos a un control de calidad y un plan de
manejo de residuos. Otro factor importante para tomar en esta actividad es la limpieza
en el proceso de produccion y el plan de mantenimiento de las maquinarias.

e Logistica de salida: esta actividad comprendera el armado de cada pedido con el
respectivo empaquetado y etiquetado. Asimismo, en esta actividad se considera el disefio
la ruta de distribucion (factor clave de éxito para el modelo de negocio) y se ordenan los
pedidos de acuerdo con esta, para finalmente proceder con la distribucién final a los
clientes.

e Marketing y ventas: se tiene previsto realizar la actividad de marketing directamente
en las zonas identificadas del publico objetivo con la finalidad de hacer conocida la
marca y generar una base inicial de clientes. Luego se trabajara en redes sociales y en la
publicidad boca a boca entre los vecinos de los condominios identificados. Finalmente,
el canal de venta buscara proactivamente a los clientes para poder ofrecer los productos

y promociones.
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e  Servicio posventa: los canales digitales (WhatsApp y redes sociales) no solo seran
canales de venta, sino también estaran prestos a atender a los clientes ante cualquier duda,
reclamo o devolucion.

e Infraestructura: las actividades de administracion, planeamiento, estrategia y finanzas
estaran alineadas a los objetivos de la empresa.

e Recursos humanos: se buscara contar con personal calificado y con experiencia en la
produccién de pan y en la logistica para la distribucién con el fin de sostener la ventaja
competitiva.

e Desarrollo tecnolégico: la tecnologia también forma parte de esta industria,
produciendo maquinarias (hornos, cortadoras, etc.) mas modernas Yy eficientes, lo cual
permitird obtener una mejor calidad en los productos.

e  Compras: laseleccién de proveedores sera pieza fundamental en la cadena de valor para
asegurar la calidad del producto. Ademas, la compra de maquinaria necesaria para la

puesta en marcha del negocio.
1.4 Matriz FODA

Se realizé el anélisis FODA y se obtuvo lo siguiente:
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Tabla 3
Matriz FODA

Oportunidades
O1 — Crecimiento del consumo per cépita de pan en el pais

02 — Gran cantidad de proyectos multifamiliares en las
zonas identificadas

O3 - Consumidores mas informados, exigentes y
conscientes, en busqueda de una alimentacion mas saludable

O4 — El sabor sigue siendo la principal prioridad entre los
consumidores en panaderias

05 — Crecimiento del comercio electrénico y uso de delivery
en el pais

Amenazas

Al — Alta inflacion e informalidad en el pais

A2 — Situacion nacional y mundial que genera incremento
en el precio de los insumos (trigo)

A3 — Gran cantidad de productos sustitutos

A4 — Implementacién del formato dark bakery y atencion
por delivery de marcas conocidas y mas posicionadas

Fortalezas

F1 — Se cuenta ya con la experiencia de gestion de una
panaderia tradicional y con una receta familiar heredada.

F2 — Menores costos gracias a la adopcion del modelo de
negocio dark bakery.

F3 — Contar en el portafolio con productos saludables y con
insumos peruanos a diferencia de nuestros competidores.

F4 — Experiencia laboral de los socios.

Estrategias FO

F102 — El ya contar con una panaderia (maquinaria, panadero)
nos permite poder atender el potencial crecimiento de demanda

F205 — Innovar en un servicio de compra en linea de panaderia
acorde a la tendencia del mercado

F304 — A diferencia de la oferta actual del segmento, se
contara en el portafolio con productos saludables y con
insumos locales que ayudan al medio ambiente, alineado a la
tendencia de los consumidores

Debilidades

D1 — Logistica de delivery no implementada y bastante
compleja.

D2 — Un modelo de negocio fécil de imitar.

D3 — Marca no posicionada en el segmento objetivo.

Estrategia DO

D205 — Mitigar el impacto de ser un modelo de negocio facil
de imitar, siendo los primeros en ejecutarlo

D302 — Aprovechar la aparicion de nuevos proyectos
inmobiliarios (nuevos propietarios) para posicionar nuestra
marca desde el inicio

Estrategias FA

F2A1A2 — El ser un nuevo modelo de negocio, busca generar
eficiencias para obtener una rentabilidad a pesar de la situacion
del pais

F3A3 — Tener un portafolio de producto diferente (saludables
e insumos distintos) a una panaderia tradicional nos puede
ayudar a combatir los potenciales productos sustitutos

Estrategia DA

D2A1A2 — Aprovechar la gran concentracion de demanda
en las zonas identificadas para reducir el costo logistico y
obtener una rentabilidad a pesar de la situacion del pais

13



1.5 Analisis situacional

En base a los andlisis externo e interno y a la observacion realizada en las zonas identificadas, se
ha visto que hay un creciente publico objetivo (aln hay varios condominios y edificios en
construccidn en la zona) que tiene una demanda de pan no satisfecha. Ademas, existe una gran
oportunidad de negocio ya que el consumo de pan continda desarrolldndose y, como se ha
mencionado, no llega alin a consumos per capita de niveles de otros paises de la region, a esto se
suma la oportunidad de abaratar costos al implementar el servicio de venta de pan con el formato
propuesto de dark bakery, asegurandose de ir hacia el cliente no atendido con un servicio de
suscripcion y delivery.

Para llevar a cabo el proyecto es indispensable contar con un producto de calidad, ademas de
contar con procesos estandarizados que acomparien el modelo de negocio y reforzar esto con una

adecuada logistica de entrega que lleve a cumplir con las expectativas de los consumidores.
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CAPITULO II. INVESTIGACION DE MERCADOS

En el presente capitulo se tratara lo referente a la investigacion de mercados, desde los objetivos,
metodologia y principalmente los hallazgos obtenidos que serviran para el desarrollo de la idea

de negocio.
2.1 Objetivos del plan de investigacion

Se detalla a continuacién el plan de investigacion, sus objetivos generales y objetivos especificos
con las correspondientes herramientas de investigacion que se aplicaran. De manera
complementaria se explicard qué se realizo en cada etapa de este sondeo.

Tabla 4

Obijetivos del plan de investigacion

Herramienta de investigacio

Objetivo general Objetivo especifico
Entender las caracteristicas de los hogares
OEL1 : (NSE, nimeros de miembros, actividades que X X
realizan, edades)
Entender los habitos y preferencias de compra
Entender los y consumo de pan:
0G1 | habitosy - ¢Cuales son los tipos de panes que mas
preferencias del OE2 o X X X
consumidor - ¢Qué atributos valoran mas al comprar pan?
- ¢Cuantos panes consumen y con qué
frecuencia?
Conocer los motivadores para cambiar su
OE3 . X X
panaderia actual
o OE4 Identificar la mezcla de ingredientes para un
Definir las producto con gran sabor y calidad X X X
OG2  caracteristicas del T — —
producto Identificar los requerimientos sanitarios
GlEs exigidos para este tipo de producto X X
Conocer las expectativas que tienen de la idea
OF6 e negocio X X
Validar la idea de
negocio, . . ., .
Validar el nivel de aceptacion de la idea de
OG3 propuestadevalor  OET ' ooi6 v propuesta de valor X X X
y canales de
atencion
OE8 Identificar los mejores canales de promaocion y X N
venta
Validar/entender los pardmetros criticos de
OE9 - X X
éxito para la entrega de nuestro servicio
Definir y validar Validar si los consumidores realmente
OG4 : el servicio de OE10 : valorarian la entrega del pan en la puerta de su X X
entrega propuesto hogar
OE11 Identlflcz_ir la frecuencia y los mejores horarios X N
para realizar las entregas
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erramienta de investigacion

Obijetivo general Obijetivo especifico

Identificar la cantidad de personas o familias

= que viven alrededor del negocio X X

Identificar personas o familias que estén

Q2 dispuestos a adquirir nuestro producto X X

Identificar la frecuencia de consumo de

0G5 :
Estimar lademanda @ OE14 nuestro producto X X

Validar con el cliente la cantidad de panes a

Q2 consumir en cada compra X X

Validar con el cliente el precio que esta

ei=ls dispuesto a pagar X X

2.2 Investigacion exploratoria

Como metodologia se inicié con la investigacion exploratoria que involucra la revision de fuentes
secundarias (informes de Macroconsult, informes y base de datos de INEI, noticias de actualidad

y textos de Porter, Kotler, entre otros), observacidn directa, focus group y entrevistas a expertos.
2.2.1 Observacion directa

Se realizé la investigacion exploratoria en la zona ubicada entre la avenida Zorritos y la avenida
Colonial en los distritos de Brefia y Cercado de Lima. El objetivo era conocer la zona de primera
mano para identificar los condominios y edificios que podrian formar parte del proyecto, los
locales cercanos que venden pan (panaderias y tiendas) y validar qué tan sencillo resulta el acceso
a ellos desde los condominios y edificios. Asimismo, conocer la afluencia de personas en estos

locales y observar el comportamiento de ellas una vez que se encuentran en los mismos.

Se recorrio la zona més de cinco veces. La primera visita fue rapida, en automavil, principalmente
para identificar los condominios y edificios. Luego se realizaron dos visitas en las que se
recorrieron los condominios caminando y se recogi6 informacion sobre la cantidad de
departamentos, torres y locales cercanos. En la cuarta visita se identificd las rutas y se agruparon
los edificios seleccionados. Por ultimo, se realizaron visitas en los condominios para conocer sus
areas comunes y contactar con personas de su junta directiva. Ademas de estos recorridos para

observar y recoger informacidn, también se recorrié la zona para realizar las encuestas.
2.2.2 Focus groups

Se realizaron tres focus groups (dos de seis personas y uno de ocho personas) con una duracion
promedio de 60 minutos, en los que participaron hombres y mujeres que viven en los condominios

seleccionados. El rango de edad de los participantes fue entre 25 y 50 afios.
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Se utiliz6 la técnica de personificacion con el objetivo de indagar sobre los habitos de compra y
consumo de pan, asi como validar la idea de negocio. Para todo ello, se utiliz6 una guia que se

detalla en el Anexo 1.
2.2.3 Entrevistas a expertos

Se realizaron ocho entrevistas a expertos (duefios de panaderia, maestros panaderos y
especialistas en logistica). Se elaboraron plantillas de entrevistas ad hoc para este proposito, las
cuales se detallan en el Anexo 2.

El objetivo de estas entrevistas era validar la idea de negocio y tomar de ellos aspectos

importantes a considerar para la implementacion de la misma.

Tabla 5

Entrevistas a expertos

Nombre Puesto

Rodrigo Acha
Nadia Resqallah Duefio de panaderia — Oh My Cupcakes
Fabiola Zufiiga Duefio de panaderia — D"Migas

César Baltazar Maestro panadero — Master Bread

Aaron Rodriguez Maestro panadero — Panaderia Metro

Pedro Navarro Maestro panadero — Panaderia D" Migas
Doris Pulcha Logistica - Unilever

Renato Olivera Logistica — Procter & Gamble

2.3 Investigacion concluyente

Continuando con la metodologia y con los aprendizajes obtenidos, se paso a la investigacién
concluyente en la cual se utilizaron las encuestas estandarizadas, las cuales que se detallan en el

Anexo 3.

El objetivo era validar informacion sobre los habitos de consumo y compra de pan, ademas de
validar la idea de negocio, para luego analizar los datos recogidos de forma organizada y obtener

resultados representativos del pablico objetivo.
2.3.1 Perfil del encuestado

Se entrevistaron a hombres y mujeres que viven en los 11 condominios y edificios identificados
dentro de la zona de cobertura, la cual es detallada en los hallazgos y con mayor profundidad en

el acépite de plaza.
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2.3.2 Caracteristicas de la muestra

Para determinar el tamafio de muestra de la poblacion a encuestar, se aplicé la siguiente férmula:
Z2XP XQ XN

n=

e?(N—1)+ z?2 XP xQ

Donde:

n = Tamafio de la muestra a quienes se les aplicara la encuesta

N = Tamafio de la poblacion

p = Probabilidad de ocurrencia del fenémeno
g = Probabilidad de no ocurrencia del fenémeno

z = Parametro estadistico que depende del nivel de confianza

e = Error permisible

Sustituyendo valores, se obtuvo:

z = 1.96 (que corresponde a un nivel de confianza de 95%)

N = 6433
p=0.50
q =050
e=+/-5%
n =363

Se utiliz6 el muestreo aleatorio estratificado, distribuyendo la muestra total en proporcion a la

cantidad de departamentos de cada uno de los edificios y condominios seleccionados.

Tabla 6

Distribucidn de encuestas por condominio

Edificio/condominio

N.° departamentos

N.° encuestas

Condominio Fernando Belalnde Terry 1096 62
Condominio Alto Benavides 600 34
Condominio Los Alamos 360 20
Condominio Las Magnolias 840 47
Condominio Jardines de Tingo Maria 380 21
Edificio Gran Colonial 210 12
Edificio La Salle 165 9
Edificio Grand Central 148 8
Condominio Parque Central 2112 119
Edificio Paseo Colonial 270 15
Edificio Central Colonial 252 14
Total 6433 363

Nota. La distribucion de los condominios y edificios se construye a partir de un hallazgo encontrado en

la observacion directa.
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2.4 Hallazgos de la investigacion

A continuacién, se muestran los hallazgos obtenidos a lo largo de toda la investigacion, la misma

gue abarca: observacién directa, focus groups, entrevistas y encuestas.

La investigacion realizada permitié identificar y seleccionar un total de 11 edificios y
condominios que abarcan un total de 6433 departamentos para que estén incluidos dentro de la
cobertura del proyecto. Los criterios fueron la cercania que tienen unos de otros y las vias de
comunicacién entre estos, que permitan recorrerlos en un lapso de entre una y dos horas para
generar rutas de reparto mas eficientes (por ejemplo, se excluyeron algunos que se encontraban
cruzando avenidas, con seméaforos largos, con restricciones viales o que obligaban ingresar a
avenidas con mucho trafico). Ademas, se observé la poca o incluso nula presencia de locales

comerciales y panaderias a los alrededores de los condominios seleccionados.

Tabla 7

Listado de condominios seleccionados

Edificio/condominio N.° departamentos N.° torres

Condominio Fernando Belaunde Terry 1096 54
Condominio Alto Benavides 600 3
Condominio Los Alamos 360 36
Condominio Las Magnolias 840 7
Condominio Jardines de Tingo Maria 380 19
Edificio Gran Colonial 210 2
Edificio La Salle 165 3
Edificio Grand Central 148 1
Condominio Parque Central 2112 21
Edificio Paseo Colonial 270 3
Edificio Central Colonial 252 2

Total 6433 151

Nota. La cantidad de departamentos y torres se obtuvieron a partir de la observacién directa y la visita a
los edificios y condominios.

Sobre los habitos y preferencias del consumidor

En los focus groups se destaco que el pan es un alimento que casi siempre esta presente en la
mesa de los peruanos y esto fue reforzado con las encuestas realizadas, donde el 96,8% de
encuestados indicé tener el habito de consumo de pan y el 79,6% indic6 consumirlo todos los
dias. Adicionalmente, se mencion6 que el pan se consume normalmente en el desayuno y la cena,
ademas de que se usa para la lonchera de los nifios. Un 53,6% de los encuestados indicd

consumirlo solo en las mafanas y un importante 43,6% menciond consumirlo en ambos
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momentos del dia. Asi mismo, la cantidad de panes consumidos por hogar se encuentra entre 5y

10 panes principalmente, en las mafianas con un 52,9% y en las noches con un 48,8%.

Gréfico 3

Habito y frecuencia de consumo de pan

¢ Tienene el habito de consumo de pan? ¢Lo consumen todos los dias?

3,2% 79,6% 20,4%

Si ~No =Si -~ No

Nota. Grafico basado en las encuestas de investigacion concluyente.

Por otro lado, en la investigacion exploratoria se identificd que los panes que se consumen con
mas frecuencia son los siguientes: pan francés, yema, ciabatta, integral y pita. Destacaron por
“ser mas grandes, mas consistentes, llenan mas y se acomodaban mejor al complemento que se
le pudiera poner”. Esto también se revalido en las encuestas para finalmente seleccionar los 3
panes que mas suelen consumirse en los hogares, donde obtuvimos que el pan ciabatta, el pan
francés y el pan de yema son los mas consumidos, todos con una participacion cercana o mayor

al 60%; destaca también el pan integral con un 36,9% de participacion.

Gréfico 4

Preferencia de consumo por tipo de pan

Pan de Yema _ 214 (59,8%)
Pan Integral _ 132 (36,9%)
Pan Pita - 69 (19,3%)

Nota. Grafico basado en las encuestas de investigacion concluyente.
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Se validaron también los atributos por los que se suele escoger un pan y los mas importantes
fueron la frescura, el sabor y el precio. No obstante, la variedad, la consistencia, el contenido

nutricional y el tamafio no dejan de ser atributos también valorados.
Sobre la idea de negocio, propuesta de valor y servicio de entrega propuesto

Se valido la idea de negocio en los focus groups y los adjetivos que usaron los participantes para
describirla fueron: “atractiva, novedosa, diferente”. Y entre las razones por las que estarian
dispuestos a comprar el pan en este nuevo formato, destacaron: “no tengo que salir, no tengo que
cambiarme, ahorro tiempo sobre todo en las mafianas que estoy corriendo por la lonchera o tengo
que salir a trabajar, podria recogerlo en pijama”. Esto fue reconfirmado con las encuestas, donde

se obtuvo que un 98,1% de encuestados tal vez o si compraria los panes en esta modalidad.

También se valido la idea de negocio con expertos y duefios de panaderias, a quienes la idea les
resultd interesante. Un punto que todos destacaron es que la logistica de entrega sera fundamental
para determinar el éxito. Uno de los duefios de panaderia comenté que la idea le resultaba
atractiva sobre todo para las mafianas, cuando la persona esta apresurada por las distintas labores
diarias y lo que menos tiene en mente es salir para comprar el pan, lo que guardaba congruencia

con lo ya mencionado por las personas en los focus groups.

También se validd la idea con expertos en logistica, quienes en términos de costos nos alentaron
a llevar la idea adelante, ya que actualmente los dark kitchen permiten reducir costos de manera
significativa, y permiten ahorrar en lo referente a la implementacién del local y maquinaria de

exhibicion. Adicional a ello, se recomend6 tener en cuenta lo siguiente;

e Al margen de la presentacién, ;como sera entregado el pan? Es importante tener claros
los horarios de entrega, los puntos finales de entrega (si es en la puerta del condominio,
en el lobby de ingreso a cada edificio o en la puerta de la casa) y las rutas a realizar,
puesto que esta informacion serd necesaria para segmentar o dividir las rutas, organizar
la entrega y dimensionar las manos necesarias requeridas, el transporte y los tiempos en
los que se incurririan.

e Sugirieron también la venta de panes en packs prearmados (por ejemplo, paquetes de 10,
20 o 30 panes), no dejar a opciones abiertas a eleccion del cliente, para reducir la
complejidad del picking.

e Considerar la impermeabilidad del transporte y mantenimiento de calor para garantizar

la entrega de un producto en 6ptimas condiciones.

Segun las encuestas y focus groups, el precio que estarian dispuestos a pagar por el pan tradicional
entregado en este formato varia entre S/ 0,3y S/ 0,5. EI 95,3% de los encuestados estaria dispuesto
a pagar este rango de precios. Asimismo, se obtuvo que un 84,4% de encuestados valoraria que

los panes vengan reforzados con granos andinos como la quinua, kiwicha, cafiihua, entre otros.
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Un 70,2% de ellos estaria dispuesto a pagar entre S/ 0,20 y S/ 0,3 adicionales por cada unidad de
pan reforzado. Esto habia sido validado adicionalmente en los focus groups, en los que la gran
mayoria de los participantes mencioné que si comprarian los panes reforzados con granos

andinos, considerandolos “mas nutritivos, fortificados y buenos para combatir la anemia”.

Por otro lado, mas de un 80% estuvo de acuerdo con el enunciado: “Valoro que el pan me sea
entregado en la puerta de mi hogar”. Y un 76% pagaria algo adicional por este servicio; el monto
adicional a pagar varia entre S/ 0,2y S/ 0,5.

El 74,3% de los encuestados indico preferir que el pan le sea entregado Unicamente en la mafiana,
siendo el horario de antes de las siete de la mafiana el mas escogido (68,9%).

También se evalu6 si un modelo de suscripcion de entregas semanal o mensual tendria
aceptacion; se encontrd que un 63,7% si estaria dispuesto a pagarla. Ademas, en el caso que esta

suscripcion estuviera vinculada a un menor precio el porcentaje de aceptacion subi6 a 85,8%.

Por Gltimo, respecto a los canales de comunicacion, el WhatsApp y las redes sociales (Facebook
e Instagram) son los preferidos para temas de comunicacion de nuestro producto y promociones.

Y un 92,7% de encuestados afirmé que WhatsApp es el canal preferido para la compra.
Sobre las caracteristicas del proceso de produccion

Se valido este aspecto con duefios de panaderias y maestros panaderos, quienes comentaron que
hoy existe una diversidad de maquinas que hacen gue la elaboracion de panes y pasteles sea mas
sencilla. Entre las maquinas que mencionaron se encuentran las siguientes: amasadora,

mezcladora, divisora, boleadora, balanza, hornos y congeladora.

Mencionaron también que en este negocio es muy importante tener foco en la calidad del producto
y la limpieza al momento de la produccion. Si no se tiene este punto controlado, es posible
exponerse a contaminacion cruzada y esto podria generar un producto de baja calidad. Asimismo,
destacaron la importancia de trabajar con recetas estandarizadas y con organizacion para la

produccion. Una frase clave que mencionaron fue: “Si el pan cambia de sabor, la clientela se va”.

También se validé con este grupo de entrevistados el proceso de produccion de un pan con harinas
tradicionales y el proceso de produccion con harinas reforzadas. Aqui lo que mencionaron es que
el proceso no es el mismo: las harinas reforzadas hacen que el pan tenga una consistencia distinta
y requiera tiempos distintos de fermentacion y horneado. Asimismo, mencionaron que, Si se
espera producir un pan con caracteristicas similares a un pan tradicional, la harina de trigo no
puede reemplazarse al 100%. Ademas, comentaron que hoy existen premezclas reforzadas con

estas harinas que facilitan su utilizacion.
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2.5 Estimacion de la demanda

Para la estimacién de la demanda del primer afio, se partié de la zona identificada y la cantidad
de departamentos dentro de los edificios y condominios seleccionados; siendo estos un total de

6433 departamentos.

Del total de departamentos con que se cuenta como mercado potencial, se calculé un primer filtro
de estilo de vida, dato obtenido de las encuestas realizadas. Se puede saber que el 96,8% del
mercado potencial se convierte en mercado disponible. Esto representa 6228 departamentos.

A partir del mercado disponible, se calculd el mercado objetivo al que se llegara, basado en la
disposicién de compra. Se considero el porcentaje de las encuestas realizadas, tomando un 100%
de los que si lo comprarian y un 50% de los que tal vez lo comprarian. Se obtuvo un 84,4% que
representa 5256 departamentos dispuestos a adquirir el producto.

Luego se consideré el porcentaje de clientes que estaria dispuesto a pagar al menos S/ 0,4 por
cada pan, encontrando un 63,4%, lo que nos da un mercado objetivo de 3332 departamentos. Esto
sumado al porcentaje de clientes que estaria dispuesto a pagar al menos S/ 0,2 por el delivery, se

encontré un 82,8%, reduciendo el mercado objetivo a 2760 departamentos.

Por dltimo, se trabajara en una estrategia de promocién para lograr un alcance de marketing de
16,5%. Para llegar a este nimero, se ha conversado con los administradores y miembros de la
junta directiva de cinco condominios, quienes aceptaron la propuesta de comunicar a través de
sus grupos de WhatsApp de coordinaciones con los propietarios, y para ser conservadores se esta
asumiendo que el 55% no contactado diria que no. Adicional a esto, se estd considerando una
ratio de lectura de las comunicaciones por WhatsApp de 55% (normalmente se asume que una
ratio medio de lectura esta entre 50% y 60%). Por Gltimo, se esta castigando la ratio obtenida con
un 66% para obtener un grado de alcance de marketing mas conservador. Considerando lo

mencionado, se estima llegar a 455 departamentos como objetivo para el primer afio de ventas.

Tabla 8

Funnel de conversion a hogares potenciales

Criterio de segmentacion

F1. Estilo de vida 6228 96,8% ¢En su hogar tienen el habito de Encuestas
consumo de pan?
F2. Disposicion 5956 84.4% ¢Estaria usted interesado encomprar | o oo
panes en esta modalidad?
F3. Rango de precio pan 3332 63,4% ¢Pagaria al menos S/ 0,4 por pan? Encuestas
F4. Rango de precio delivery 2760 82,8% ¢Pagaria aldne]ﬁcgrsyi/ 0.2 por el Encuestas
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Criterio de segmentacion

Fuente
F5. Grado de 0 . Estrategia de
exposicion de marketing 455 16,5% Teoria promocién

A partir de las encuestas también se identific6 una frecuencia de compra semanal de 9,3 compras.
Con este dato, se obtuvo una demanda anual de 221 059 pedidos. A partir de esta demanda y con
la cantidad de panes promedio por pedido (7,8) se obtuvo un ticket promedio de S/ 3,11,
generando un ingreso anual aproximado de S/ 686 832.

Tabla 9

Estimacién de demanda e ingreso anual

Variable Cifra

Frecuencia de compra semanal 93
(encuestas) '

Ventas al afio
(clientes * frecuencia * 52 semanas) 221059

Consumo de panes por venta
7,8
(encuestas)

Ticket promedio
(S/ 0,4 por unidad) S/3,11

Ingresos anuales
(ticket promedio * ventas anuales) 5/686 832

Nota. Los datos presentados en la tabla se calculan a partir de la investigacion concluyente.
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CAPITULO IIl. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

En este acépite se detallaran los objetivos de marketing propuestos para los proximos cinco afos
y las distintas estrategias que se desplegaran para poner en marcha el negocio y posicionar la

marca en la mente del consumidor.
3.1 Objetivos de marketing
Para el presente proyecto se establecieron los siguientes objetivos:

Tabla 10

Obijetivos de marketing

Mediano

plazo

Indicador Herramienta

Objetivos

Obener un Ventas del afio n fiﬁgﬁg{ﬁzs
voI;Jmen deI (en miles de S/) 75 315 463 565 640
ventas anua Reporte de ventas
Alcanzar una # de hogares
cobertura sobre | penetrados / 0 0 0 0 0
ol segmento | # de hogares del Reporte de ventas 7% 14% 18% 21% 23%
identificado segmento
Fidelizar al
cliente # de entregas por
mediante la | suscripcion /# de | Reporte de ventas 17% 39% 63% 75% 75%
afiliacion ala | entregas totales
suscripcion
Incrementar la
satisfaccion del NPS Encuesta a clientes 30% 35% 40% 45% 50%
cliente

3.2 Estrategia genérica

A partir de las estrategias identificadas por Porter (1998) y los analisis realizados, Pan-A-Casa
seguird una estrategia de enfoque por diferenciacion. Esto debido a que nuestra propuesta se
enfocara en una determinada zona (antes industrial) que estd cambiando su zonificacion hacia lo
residencial y que esta presentando un alto crecimiento vertical, y, a diferencia de los competidores
(panaderias tradicionales), Pan-A-Casa llevara el pan a la puerta del hogar de sus clientes, a partir

de trabajar bajo el modelo de dark bakery.
3.3 Estrategia de crecimiento

Para el planteamiento de las estrategias de crecimiento se consider6 como base la matriz de

Ansoff (1957), ya que con ella se puede combinar las variables producto-mercado.
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En un primer momento, lo que representa el alcance del proyecto, Pan-A-Casa trabajara en una
estrategia de penetracion de mercado, en la que se aprovechara la limitada oferta y las limitaciones
que tiene la zona para la compra de pan. Ofrecerd un producto de calidad que cumpla con las
necesidades y expectativas de los consumidores con el fin de capturar la mayor cantidad de

clientes.

A largo plazo (pasados los cinco afios de evaluacion de este proyecto), se evaluaré la posibilidad
de seguir creciendo con una estrategia de desarrollo de nuevos mercados, ubicando otros distritos
de alto crecimiento vertical en Lima o incluso en provincias donde se pueda replicar el modelo

de negocio.
3.4 Estrategia de segmentacion

Es importante entender quién es el cliente, qué necesita, qué valora y donde esta para establecer
la estrategia y en donde enfocar los recursos. Para esto se definid, para la idea de negocio, las
cuatro bases de segmentacién de mercado de Kotler y Keller (2016).

e Geograficos: hogares que viven especificamente en las zonas de Cercado de Lima y
Brefia con alto crecimiento vertical.

o Demogréficos: hogares de nivel socioeconémico C.

e Psicogréficos: en este criterio se utilizaran los estilos de vida determinados por Arellano
(2017), en los que el decisor de compra del hogar debe ser progresista 0 moderno.

e Conductuales: hogares con el habito de consumo de pan diariamente, y cuyos decisores
de compra busquen comodidad, calidad, practicidad y estan dispuestos a probar nuevas

experiencias de compra y consumo.
Para definir el mercado meta se realiz6 el siguiente proceso:

e Mercado potencial: hogares que consuman el pan de manera frecuente.

e Mercado objetivo: hogares que vivan en distritos con un alto crecimiento vertical
(condominios multifamiliares) y consuman productos panaderos.

e Mercado meta: hogares que vivan en los once condominios seleccionados, ubicados
entre la avenida Colonial y la avenida Zorritos, en los distritos de Cercado de Lima y

Brefia.

Como estrategia de segmentacion, debido a las variables de segmentacion y mercado meta
obtenido, se ha definido la concentracién en un segmento Unico. La oferta de Pan-A-Casa esta
enfocada a un segmento geografico muy acotado, con lo cual buscara obtener un conocimiento

profundo sobre las necesidades del segmento para obtener una fuerte presencia de marca.
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3.5 Estrategia de posicionamiento

Para desarrollar la estrategia de posicionamiento se determinaron los puntos de diferencia y

paridad con los competidores.

e Puntos de diferencia: Pan-A-Casa tiene como principales puntos de diferencia la entrega
en la puerta de tu hogar y contar con productos reforzados con granos andinos. A partir
de la investigacion de mercado se sabe que estos beneficios son atractivos para el
consumidor. Ademas, la propuesta de valor estd centrada en estos beneficios y son un
punto de diferenciacion versus los competidores.

e Puntos de paridad: Respecto a los puntos de paridad de la categoria, y alineado a la
investigacion de mercado, la frescura, sabor y precio son los atributos que los

consumidores consideran como esenciales.

A partir de lo analizado, se definio trabajar en un posicionamiento basado en los beneficios y

atributos brindados al consumidor.

Pan-A-Casa busca posicionarse en la mente del consumidor como la primera opcién para comprar
panes en las zonas de cobertura, esto a partir de los siguientes beneficios y atributos obtenidos

durante la investigacion de mercado:

e Recibir el pan en la puerta del hogar: esto evitara el esfuerzo de salir de casa e incluso
ayudara a ganar tiempo que se podria destinar a otra actividad.

o Delicioso sabor y frescura garantizada: se ofrece un producto con un precio similar a las
opciones ya existentes, pero asegurandose de que tengan un mejor sabor y no pierdan

esa frescura tan valorada por los clientes.

Este posicionamiento sera trabajado a partir del plan de promocién y con la comunicacion

brindada a nuestro mercado meta.
3.6 Estrategia de marca

La estrategia de marca para Pan-A-Casa sera de marca nueva, desarrollando el branding, la

identidad y el logo desde cero.

La marca reforzara los hallazgos de la investigacién de mercado, segun la cual muchas veces la
experiencia de ir a comprar pan no es satisfactoria o de mucho interés. Ademas, reciben como

una buena propuesta el hecho de que el pan fresco sea entregado en la puerta de su casa.

Se elabor6 un mantra de marca para el desarrollo de la estrategia que se detalla en el Anexo 4.
Esta debe verse reflejada en cada punto de comunicacion y contacto con el cliente, generando

una marca coherente.
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3.6.1 Proposicion de marca

El consumidor final busca un pan de gran sabor y fresco, ademas de la facilidad para comprarlo.
Pan-A-Casa, a diferencia de las panaderias tradicionales, ofrece un servicio que lleva el pan hasta
la puerta de tu hogar, brindando también la opcion de productos con granos andinos para producir
un pan mas nutritivo; ademas, con suscripcion semanal 0 mensual para que te olvides de hacer la

compra de manera diaria.

Bajo esta propuesta nuestro mantra de marca es: “Un pan delicioso y fresco en la puerta de tu

hogar”.
3.6.2 Personalidad, iconografia y eslogan

Pan-A-Casa es una marca con personalidad innovadora, responsable, atenta y moderna, enfocada
en brindar un producto de calidad en la puerta de tu hogar.

El logo hace referencia al producto, un pan de yema corriendo a tu casa, denotando que no eres

th quien tiene que ir a comprarlo, sino que es el pan quien llega solo a casa.

Grafico 5

Logotipo de la marca

Pan-A-Casa

TU PAN MAS CERCA

El eslogan “tu pan mas cerca” resalta el insight hallado en la investigacién: la importancia del
consumo diario del pan en el hogar, pero lo complicado de obtenerlo dia a dia. Busca resaltar el
compromiso de llevarte el pan a casa todos los dias, de esta manera estar mucho mas cerca y

facilitar su compra.
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CAPITULO IV. TACTICAS DE MARKETING

El proyecto es un mix entre producto y servicio, puesto que si bien se producen panes para la
venta (producto), la idea de negocio como tal no estaria completa sin el componente de entrega a
domicilio (servicio); por esta razén se desarrollan las 7P, con el objetivo de poder llegar al
mercado meta, atender sus necesidades, dar a conocer la marca y posicionar a Pan-A-Casa como

la primera opcién de compra para el pan.
4.1 Estrategia de producto (servicio)

Pan-A-Casa elaborard panes con gran sabor, calidad y frescura. Tendra la opcion de panes
tradicionales y la opcion de panes reforzados con granos andinos para mejorar su capacidad
nutritiva. No obstante, la propuesta de valor y principal diferencial es que serdn entregados en la
puerta del hogar de los clientes en horarios especificos (mafiana: entre 5:30 a.m. y 7:00 a.m. /
tarde: entre 4:30 p.m. y 6:00 p.m.) y con la opcién de que puedan suscribirse a entregas

recurrentes (semanales y mensuales).

Inicialmente, se ofreceran tres tipos de panes: francés, ciabatta y yema. Estos panes se ofertaran
en determinados packs o presentaciones de 5, 8 y 12 panes, y cada pack tendréa solo un tipo de

pan, lo cual facilitara la logistica de distribucion.

El empaque de entrega sera en bolsas de papel que permitiran conservar la frescura del pany a la

vez sera amigable con el medio ambiente.

Tabla 11

Funciones del empaque

Funcidn de proteccion Uso de bolsa de papel para mantener la frescura del pan

Funcién comercial Uso de etiquetas con el logo de la marca y WhatsApp de contacto

Funcidn social El uso de papel esté alineado al cuidado del medio ambiente

En las etiquetas se colocara el logo de la marca y el teléfono con el nimero de WhatsApp para
realizar pedidos. Asimismo, se pegara una etiqueta adicional en cada bolsa con datos que

permitan identificar al cliente y el pedido.
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Gréfico 6
Empaque y etiqueta

4.2 Estrategia de precio

La guia para establecer el precio sera el precio actual de mercado de las panaderias de la zona:
S/ 0,4 la unidad para los packs de 5, 8 0 12 panes basicos. Se considera que este es un precio
competitivo y un 63,4% de los encuestados estuvo dispuesto a pagar este precio 0 mas.

Por otro lado, los panes reforzados con granos andinos tendran un precio de S/ 0,6 la unidad para
los packs de 5, 8 0 12 panes reforzados. Se debe considerar que un 90,7% de los encuestados que

valoran estos panes estarian dispuestos a pagar al menos S/ 0,2 adicional por ellos.
Tabla 12

Precios de producto

Pan basico Pan reforzado

Pack 5 unidades

Pack 8 unidades

Pack 12 unidades

Considerando que se tiene como valor agregado “la entrega del pan en la puerta de tu hogar” y
sustentado en que el 76% de los encuestados esta dispuesto a pagar un adicional por el mismo, se
ha establecido un costo de delivery de S/ 0,20. No obstante, para incentivar las suscripciones

semanales y mensuales se ha establecido lo siguiente:

e Se cobraré solo el 50% del delivery en el caso de las suscripciones semanales.

¢ No se cobraré delivery en el caso de las suscripciones mensuales.
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4.3 Estrategia de plaza

Se plantea tener una estrategia de plaza de venta directa entre fabricante y consumidor con una
distribucion selectiva. Esto dado que la idea de negocio implica no tener un local fisico de venta
de productos, sino que todo se repartira por delivery al mercado meta, el mismo que esta acotado
a una determinada zona ubicada entre la avenida Zorritos y la avenida Colonial, en los distritos
de Brefia y Cercado de Lima. Por lo tanto, es importante que el local de produccion esté cerca de
esta zona, para poder tener una eficiente logistica de distribucion.

El canal de venta y contacto més directo con el cliente ser& por WhatsApp Business. A través de
este, se ofreceran los productos, se comunicaran los rangos de entrega disponibles y se

recepcionaran los pedidos para que sean enviados al area de produccion.

El servicio del delivery también es un punto de contacto clave con el cliente, por lo cual es muy
importante aplicar un buen manejo de atencién y cumplir con la promesa en cuanto a tiempo de
entrega y calidad del producto. Para poder cumplir con ello, se han determinado tres zonas que

seran asignadas a un repartidor y junto al equipo logistico se disefiara una cantidad de viajes y
ruta de distribucién dptima.

Gréfico 7
Mercado meta y zonas de distribucion
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Nota. Zonas definidas a partir de la investigacion exbloratbria y recorrido de la zona.

Tabla 13

Detalle de zonas de distribucién

Condominios/edificios N.° departamentos

Condominio Fernando Belatnde Terry
Zona azul Condominio Alto Benavides 2056

Condominio Los Alamos

Condominio Las Magnolias
Zona marron Condominio Jardines de Tingo Maria 1743

Edificio Gran Colonial
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Edificio La Salle
Edificio Grand Central

Condominio Parque Central
Zona verde Edificio Paseo Colonial 2634
Edificio Central Colonial

Nota. Las zonas se distribuyeron a partir de la observacion directa considerando dos criterios: accesibilidad
a la zonay cantidad de departamentos.

4.4 Estrategia de promocion

La estrategia de promocion tendrd como objetivo dar a conocer la propuesta de valor de Pan-A-
Casa al publico objetivo, dar a conocer la marca y captar clientes, convertirlos, retenerlos y
fidelizarlos. Para todo ello, se destinara un monto de inversion que asciende a S/ 32 870 para el

primer afio (ver tabla 21).
Se ha establecido la siguiente estrategia publicitaria:

Tabla 14
Concepto de publicidad

El pan es un bésico en los desayunos y cenas. Sin embargo, salir a comprarlo
principalmente en las mafianas resulta un dolor de cabeza, porque los tiempos
i son muy ajustados, entre alistarse para trabajar y alistar a los hijos para el
insight colegio, siempre se esta corriendo. A esto se suma la poca oferta alrededor
del hogar, y el hecho de que los panes no siempre son ricos, frescos o con

algun valor nutricional agregado.

Beneficio Pan-A-Casa te deja el pan fresco y con gran sabor en la puerta de tu hogar.

La primera propuesta de valor en el mercado meta peruano. Se debe asegurar

Raz6n para creer

cumplir con la propuesta en cada transaccion.

(OEICW I NIl Innovadora, responsable, atenta y moderna.

El mensaje principal para toda la comunicacion se basara en el posicionamiento y eslogan: “Tu
pan mas cerca”, haciendo alusion a los principales atributos y beneficios buscados por el mercado

meta.

Las campafias para cumplir con los objetivos de promocion se estructuraran de la siguiente

manera:
4.4.1 Campafias de lanzamiento

Por inicio de operaciones se han considerado activaciones en los condominios, las cuales se
realizaran de manera mensual durante los primeros seis meses en cada condominio, abarcando el

50% de condominios cada mes. Estas activaciones se realizaran en los mismos condominios e
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incluirdn degustaciones de pan. Ademas, se repartird material POP como imanes para la
refrigeradora o llaveros en los que se especificara el nimero de WhatsApp con la finalidad de

hacer conocida la marca y generar una base inicial de clientes.

Adicional a ello y para seguir desarrollando la base de datos de clientes, se ha validado con los
administradores y miembros de la junta directiva de los edificios, la viabilidad para compartir con
todos los residentes via los grupos de WhatsApp de vecinos informacion relacionada a la
propuesta con una imagen (flyer digital) en lugar de repartir un folleto que pudieran desechar.

4.4.2 Campafas de mantenimiento

A medida que se vaya construyendo y alimentando la base de datos de los clientes, se trabajara
en las estrategias de promocion digitales a través de las redes sociales, principalmente Instagram
y Facebook con pautas publicitarias dirigidas, las mismas que se seguiran reforzando via
WhatsApp. Por ambos canales se buscara dar a conocer la marca, el formato de entrega y las
distintas promociones en las que se ira trabajando.

Se realizaran posteos diarios y semanales en donde se resaltaran los atributos del producto y el
beneficio de recibir el pan en la puerta de tu hogar. Ademas, se compartiran testimonios de los
clientes, reels de las activaciones y se realizaran sorteos, con la finalidad de captar potenciales
nuevos clientes. Parte del contenido serd informacion relevante para incrementar el consumo del

pany llevarlo a niveles que se manejan en otras regiones.

Ademas, como campafia de mantenimiento se consideraran activaciones trimestrales, las mismas

gue estaran dirigidas a los condominios con menor cobertura.
4.4.3 Campafas de fechas especiales

De manera complementaria a las campafas ya definidas, se trabajard una campafa anual a lo
largo del mes de octubre para celebrar el Dia del Pan, cuyo dia oficial se celebra el 16 de octubre.

Esta campafia se comunicara por redes sociales y por WhatsApp.
4.4.4 Campana de referidos

Otro punto clave sera la publicidad boca a boca entre los vecinos de los condominios, para lo cual
es fundamental cumplir con la promesa de valor a nivel del servicio de entrega y la calidad del
producto para que cada cliente pueda referir la marca entre sus vecinos. Esta sera una campafia
recurrente y se utilizara para impulsar la captacién de nuevos clientes. Se comunicara por redes
sociales y por WhatsApp y considerara el siguiente mensaje: “Por cada referido, Ilévate tu

préximo pedido de ocho panes gratis”.

El presupuesto para poder cubrir todas estas camparias estara detallado en el quinto capitulo.
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En los siguientes graficos se muestran ejemplos de las acciones de comunicacion que se realizaran

mediante los canales de WhatsApp Business e Instagram.

Grafico 8
WhatsApp Pan-A-Casa

° +51947 804 835 Q

Buenas noches, guisiera informacion sobre el senvicio delivery de pan.
Gracias 8205 m.

{Hola, Leflal

Soy tu asesor virtual ﬁ de pan-a-casa bienvenida a nuestra comunidad.
4 Por este chat vames a registrar tu requerimiento

£Con cudl de estas opcienes te gustana continuar? &

A Erwiar informacién de senvicio

B. Enviar promociones del mes
C. Soy cliente deseo contactarme con un asesor para hacer una modificacién de
pedido/suscripcian
Escribe la letra A o B o C para escoger una opdidn. 830 m.
A paipm
Somas un servicio de suscripcidn para entregar el pan de tu preferencia en la cantidad
deseada y en una hora pactada en |3 puerta de tu hogar. Asl evitaras salir todos los diasy
hacer cola en |la panadena ahorrando mucho tiempa. aTipm
Te interesaria saber mas? ¥ conocer nuestros precios ¥ promociones?
ASi
B. No
Escribe la letra A o B para escoger una opcion a3t m
A paspm

Grafico 9

Flyer digital
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Gréfico 10

Instagram Pan-A-Casa
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4.5 Estrategia de personas

El foco de la estrategia de personas estara en que todo el personal comprenda el modelo de
negocio y se enfoque en una produccién de calidad y un reparto con 6ptimas condiciones y en el
menor tiempo posible. Asimismo, se buscara que todo el personal esté alineado con la vision,

mision y valores, con el fin de trabajar en conjunto por el cumplimiento de los objetivos.

El primer afio se llegaré a tener 15 personas en el equipo, alcanzado luego un total de 21 personas,
distribuidas en funcidn del organigrama ya planteado (ver grafico 1). Se elaboraran manuales de
funciones y se controlara que todo el equipo tenga un desempefio adecuado.

Si bien todo el personal es necesario para el correcto funcionamiento de la empresa, se ha dividido
el organigrama en dos ramas fundamentales, ambas igual de importantes desde el frente de

marketing:

e La rama de produccion y logistica: donde se encuentra todo el personal responsable
de la produccién de un pan de calidad y de una adecuada entrega del mismo a los clientes.

e Larama de ventas y marketing: donde se encuentra el personal responsable de tomar
los pedidos y organizarlos para que la produccion y entregan fluyan de manera adecuada.
Y el personal responsable de dar a conocer la marca, captar clientes y fidelizarlos.

En la siguiente tabla se detalla el personal con el que se contara el primer afio.

Tabla 15

Personal y remuneraciones

Personal Cantidad ‘ Sueldo promedio
Gerente general 1 S/ 6500
Jefe de produccion y logistica 1 S/°3000
Jefe comercial y de marketing 1 S/°3000
Maestro panadero 2 S/ 2000
Ayudante de panaderia 1 S/ 1500
Personal de mantenimiento 1 S/1050
Auxiliar de logistica 2 S/ 1500
Personal de delivery 2 S/ 1200
Chofer 2 S/ 750
Asistente de ventas 1 S/ 1500
Asistente de marketing 1 S/ 1500
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4.6 Estrategia de procesos

Si bien no es foco del tema de marketing, se ha realizado un mapeo de los procesos de Pan-A-

Casa.

Grafico 11

Mapa de procesos Pan-A-Casa
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Nota. El mapa de procesos se construyd con la informacion proporcionada en las entrevistas a profundidad y la
informacion levantada en campo.

Se ha puesto énfasis en los procesos operativos, ya que estos son fundamentales para el correcto

desempefio del modelo de negocios.

e La preparacion previa a la produccién. Dentro de este proceso se tienen subprocesos
como la limpieza, el abastecimiento de materia prima y la organizacion de las 6rdenes de
produccién.

e Laproduccidn per se, que considera como subprocesos el paso a paso para la elaboracion
de los panes.

e El empaquetado y etiquetado

e Ladistribucion

Tanto los procesos como subprocesos detallados en cada uno de ellos estaran descritos en
procedimientos e instrucciones de trabajo donde se daran las especificaciones precisas de cada
proceso y los tratamientos diferenciados que se necesiten en cada uno. Ademas, se contaran con
documentos de control y seguimiento, donde los trabajadores tendran que marcar diariamente el

cumplimiento de los distintos items.
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Ademas, se ha realizado un levantamiento del proceso de produccion in situ (ver Anexo 5) con
la finalidad de obtener los tiempos necesarios para la preparacién del pan y con ello calcular la

capacidad méaxima de produccion y se obtuvieron los siguientes datos:

Tabla 16

Datos de produccion

Tiempo / Cantidad Consideraciones

Tiempo de preparacién por batida 15 Incluye el pesaje, mezcla, amasado, corte y

boleado
Tiempo de fermentacion promedio 150° Puede variar entre 120" y 180°, dependiendo de la
temperatura del lugar y la levadura
. , El horno tiene una capacidad de 18 bandejas por
Tiempo de horneado 15 horneada
Temperatura de horneado 120° -
Cantidad de panes por horneada 432 18 bandejas por horneada, 24 panes por bandeja
Cantidad méxima de panes por turno 4752 Conaderando 8 horas de trabajo, se pueden
realizar hasta 12 horneadas

Nota. La informacidn detallada en esta tabla se obtuvo en las entrevistas a profundidad.

4.7 Estrategia de evidencia fisica

En este aspecto se consideraran los principales puntos de interaccion que los clientes tendran con
la marca, cada uno de estos puntos es fundamental para dejar una buena imagen en el cliente y

generar recordacion de la marca. Los momentos o situaciones elegidas son las siguientes:

e El momento de la entrega de los panes. En este momento es importante considerar que el
empague de entrega debe llevar el sello de la marca, el carrito repartidor debe estar
brandeado con la marca y estar en 6ptimas condiciones; por Gltimo, el personal de entrega
debe llegar uniformado, llevar el sello distintivo de la marca y tener una éptima
presentacién y limpieza.

e Las campafas de activacion, las cuales siempre deben llevar la imagen de marca:
personas uniformadas, anuncios y marcos de fotos con el sello distintivo de Pan-A-Casa.

e Lainteraccién en las redes sociales.
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Grafico 12
Ejemplos de evidencia fisica
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CAPITULO V. IMPLEMENTACION Y CONTROL

5.1 Presupuesto

5.1.1 Inversion

Para la implementacion de este proyecto se requerird una primera inversion de S/ 172 746,

detallada a continuacion:

Tabla 17

Inversion inicial

Concepto

Cantidad

Valor

Horno rotativo 18 bandejas 1 S/ 16 525 Maquinaria
Amasadora 1 S/ 4958 Magquinaria
Cortadora 1 S/ 1695 Magquinaria
Mesas de trabajo 3 S/ 5085 Magquinaria
Lavadero 1 S/ 1525 Magquinaria
Escurridor - S/ 1271 Magquinaria
Repisas - S/ 1271 Magquinaria
Coches 10 S/ 5932 Magquinaria
Latas 180 S/ 3051 Magquinaria
Balanza 1 S/ 212 Magquinaria
Refrigeradora 1 S/1059 Magquinaria
Congeladora 1 S/ 1059 Magquinaria
Microondas 1 S/ 254 Magquinaria
Licuadora 1 S/ 254 Magquinaria
Batidora 1 S/ 1525 Magquinaria
Computadora 1 S/ 1695 Administracion
Minivan 2 S/ 99 153 Logistica
Palets para reparto 20 S/ 847 Logistica
Local (garantia y adelanto) - S/8000 Implementacion de local
Pozo a tierra - S/1271 Implementacién de local
Instalacion y ductos - S/ 10 169 Implementacién de local
Estantes de melamina - S/ 3390 Implementacién de local
Acondicionamiento del local - S/ 2542 Implementacion de local
Total S/ 172 746 ‘
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Ademas, una vez que se alcance niveles de produccion de 4752 panes en al menos uno de los

turnos (mafiana o tarde), sera necesario adquirir un nuevo horno con todas las maquinarias e

implementos asociados que requerird una nueva inversién de S/ 40 085.

5.1.2 Gastos

A continuacién, se presentan el detalle de los gastos de personal, de operaciones y

administrativos.

Tabla 18

Gastos de personal

Personal
Gerente S/ 81430 S/ 92 805 S/ 95 584 S/ 98446 | S/101394
Jefe de produccion y logistica S/ 37 680 S/ 42 930 S/ 44 213 S/ 45 533 S/ 46 894
Jefe comercial y de marketing S/ 37 680 S/ 42 930 S/ 44 213 S/ 45 533 S/ 46 894
Maestro panadero S/ 50 360 S/ 57 360 S/59 070 S/ 60 831 S/ 62 645
Ayudante de panaderia S/ 7888 S/ 48 499 S/ 66 589 S/ 79999 S/ 94 148
Personal de mantenimiento S/ 13 305 S/ 15 143 S/ 15 143 S/ 15 143 S/ 15 143
Auxiliar de logistica S/ 37 860 S/ 37 860 S/ 43110 S/ 43110 S/ 43110
Personal de delivery S/ 28 800 S/ 61 200 S/ 72 000 S/ 72 000 S/ 72 000
Chofer S/ 18 000 S/ 18 000 S/ 18 000 S/ 18 000 S/ 18 000
Asistente de ventas S/ 18 930 S/ 21 555 S/ 22 196 S/ 22 587 S/ 23537
Asistente de Marketing S/ 18 930 S/ 21555 S/ 22 196 S/ 22 587 S/ 23 537

S/ 350 963

S/ 459 836

S/ 502 313

S/ 524 309

S/ 547 302

Tabla 19

Gastos administrativos

Concepto
Alquiler S/ 48 000 S/ 48 000 S/ 48 000 S/ 48 000 S/ 48 000
Servicios S/ 19 688 S/ 34 095 S/ 41298 S/ 54 264 S/ 54 264
Asesoria legal y financiera S/ 6000 S/ 6000 S/ 6000 S/ 6000 S/ 6000
Otros gastos S/ 12 000 S/ 12 000 S/ 12 000 S/ 12 000 S/ 12 000
Total S/ 85 688 S/ 100 095 S/ 107 298 S/ 120 264 S/ 120 264
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Tabla 20

Gastos de operaciones

Concepto
Seguros (SCTR) S/ 1220 S/ 1220 S/ 1220 S/ 1220 S/ 1220
Gastos de Vehiculos (SOAT,
Mantenimiento, Seguro, S/ 14 068 S/ 14 068 S/ 14 068 S/ 14 068 S/ 14 068
Gasolina)
Mantenimientos maquinarias S/ 3051 S/ 5593 S/ 6864 S/ 9153 S/ 9153
Mantenimientos generales S/ 2034 S/ 2034 S/ 2034 S/ 2034 S/ 2034
Uniformes S/ 814 S/ 1297 S/ 1297 S/ 1347 S/ 1347

Total S/ 21 186

S/ 24 212

S/ 25 483

S/ 27 822

S/ 27 822

Alineado a la estrategia de promocion, se detallan los gastos anuales de marketing en los que se

incurriran.

Tabla 21

Gastos de marketing

Concepto
Camparia de lanzamiento | S/ 14 939 S/0 S/0 S/0 S/0
Campatias de S/ 4980 S/9960 S/9960 S/ 9960 S/9960
mantenimiento
Campaia de fechas S/ 2490 S/ 2 490 S/ 2490 S/ 2490 S/ 2490
especiales
Camparia de referidos S/503 S/ 656 S/ 328 S/ 328 S/ 164
Redes Sociales S/ 661 S/ 661 S/ 661 S/ 661 S/ 661
WA Business S/ 5097 S/ 16 624 S/ 17 676 S/18 055 S/20 963
Disefiador S/ 4200 S/ 4200 S/ 4200 S/ 4200 S/ 4200

S/ 32 870

S/ 34 590

S/ 35 314

S/ 35 694

S/ 38 438

5.1.3 Costo de venta

Se ha realizado una estructura de costos para definir el costo de venta unitario. Esta se ha trabajado
en funcidn de la produccion de dos tipos de panes y se ha considerado que, en los panes reforzados
con granos andinos, lo méximo que se puede reemplazar de la harina de trigo es el 30% de esta

para no perder textura y fermentacion en el pan.
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Tabla 22

Costo de produccion de panes tradicionales

Pan Tipo 1 ‘ Cantidad Precio Pan Tipo 2 Cantidad Precio
(459r) (Kg) (S/) (409r) (Kg) (S/)
Harina panadera 10,00 S/ 17,00 Harina panadera 10,00 S/ 17,00
AzUlcar Rubia 1,40 S/ 4,48 Azlcar Rubia 0,65 S/ 2,08
Levadura 0,20 S/ 3,36 Levadura 0,15 S/ 2,52
Huevos (15) 1,00 S/8,50 Huevos (5) 0,33 S/2,83
Manteca 0,00 S/ 0,00 Manteca 0,90 S/9,18
Margarina 1,50 S/19,88 Margarina 0,00 S/0,00
Sal 0,15 S/0,23 Sal 0,15 S/0,23
Antimoho 0,03 S/ 0,30 Antimoho 0,03 S/ 0,27
Mejorador 0,06 S/0,72 Mejorador 0.05 S/ 0,54
Cantidad de panes por batida 410 Cantidad de panes por batida 450
Precio unitario por pan (40g) Precio unitario por pan (40g)
Tabla 23
Costo de produccion de panes reforzados con granos andinos
Pan Tipo 1 Cantidad Precio Pan Tipo 2 Cantidad Precio
(459r) (Kg) (S/) (4091) (Kg) (S/)
Harina panadera 7,00 S/11,90 Harina panadera 7,00 S/ 11,90
Azlcar Rubia 1,40 S/ 4,48 Azlcar Rubia 0,65 S/ 2,08
Levadura 0,20 S/ 3,36 Levadura 0,15 S/ 2,52
Huevos (15) 1,00 S/ 8,50 Huevos (5) 0,33 S/2,83
Manteca 0,00 S/0,00 Manteca 0,90 S/9,18
Margarina 1,50 S/19,88 Margarina 0,00 S/0,00
Sal 0,15 S/0,23 Sal 0,15 S/0,23
Antimoho 0,03 S/ 0,30 Antimoho 0,03 S/ 0,27
Mejorador 0,06 S/0,72 Mejorador 0,05 S/ 0,54
Harina reforzada 3,00 S/ 30,00 Harina reforzada 3,00 S/ 30,00
Cantidad de panes por batida 410 Cantidad de panes por batida 450

Precio unitario por pan (40g)

Precio unitario por pan (40g)




5.2 Proyeccion de ventas

Este proyecto tiene un alcance muy definido por una determinada zona geogréafica y un nimero

finito de departamentos. Por ello se realizd una proyeccion de ventas a partir de la estimacién de

la demanda trabajada y los objetivos de marketing establecidos, teniendo en cuenta lo siguiente:

Durante el afio 1 se debe crecer progresivamente en la cantidad de clientes hasta alcanzar
al 7,1% del total de la zona identificada (455 departamentos de 6433), valor arrojado en
la estimacion de la demanda.

Para el afio 2 se debe duplicar la penetracién del primer afio, alcanzando un 14,2%. Para
los afios 3 y 4 se espera ganar una penetracion de 3,5% (50% del crecimiento de los dos
primeros afios), logrando participaciones de 17,7% y 21,2%, respectivamente.
Finalmente, para el afio 5 se espera alcanzar una penetracion de 23%.

También se debe trabajar en la participacion de clientes con una suscripcion, que
garantice la frecuencia de compra esperada en la estimacion de demanda. Se esta
considerando una proyeccion lineal hasta alcanzar un 74,7% de clientes con una
suscripcion al afio 3, este porcentaje fue obtenido en la investigacién concluyente.
Ademas, se considera una distribucion 50%-50% entre suscripciones semanales y
mensuales.

Por altimo, la cantidad de panes por venta se ha obtenido de la estimacion de demanda y
para mejorar el ticket promedio también se debe buscar una mayor participacion de ventas
de panes reforzados que tienen un mayor precio. Se esta contemplando empezar a vender
panes reforzados desde el mes siete y desde ese mes se esta considerando un crecimiento
de 0,5pp mensual hasta alcanzar una participacion 25,5% de ventas de panes con granos
andinos, este valor es la tercera parte de los clientes que, segin la investigacion
concluyente, valoran los panes con refuerzos obtenidos y estarian dispuestos a pagar al

menos S/ 0,2 adicionales.

Tabla 24

Proyeccion de ventas, volumen, precio y distribucion de ventas

Volumen de cliente 455 911 1,138 1,366 1,480
% clientes / potencial 7% 14% 18% 21% 23%
Ventas (S/) S/226860 | S/971802 | S/1466325 | S/1830185 | S/2115255
Volumen de ventas 75071 314 584 463 374 565 401 639 796
Precio promedio S/3,0 S/3,1 S/3,2 S/3,2 S/3,3
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% de ventas por suscripcion

16,8%

38,7%

63,4%

74,7%

74,7%

% de ventas de panes reforzados

1,7%

6,6%

12,4%

18,3%

24,2%

5.3 Evaluacion de proyecto

Para evaluar la viabilidad del proyecto se realizé un flujo de caja econémico (FCE) de acuerdo

con la proyeccion de ventas y gastos ya detallados.

Después de trabajar el FCE se concluyd invertir en el proyecto, dado que el proyecto genera S/

189 590 por encima de lo que se generaria con la mejor inversion alternativa de similar riesgo

(considerando una COK de 10%). Ademas, también se obtiene una TIR econémica mayor a la

COK.

Tabla 25

Flujo de caja econémico (FCE)

Concepto
Ingresos marginales S/226860 | S/971802 | S/1466325 | S/1830185 | S/2 115 255
Egresos variables S/72046 | S/308249 | S/465035 | S/581288 | S/673038
marginales
Egresos fijos S/490607 | S/618733 | S/670408 | S/708089 | S/733826
marginales
Participacion laboral ; ; S/27816 | S/51445 | S/68203
marginal
Impuesto a la renta ; ; S/75102 | S/139902 | S/184 149
marginal
Inversion S/ 172 746 - S/40085 | S/40085 - -
Flujo de caja -S/172746 | -S/335793 | S/ 4734 S/187880 | S/350461 | S/456038
econémico (FCE)
VAN Econémico | S/189590
TIR Econdémico 20,9%

Nota. Revisar el Anexo 6 para la obtencion de la participacion laboral marginal e impuesto a la renta marginal.

5.4 Estado de resultados

De acuerdo con las proyecciones, se proyecta una utilidad y margen neto creciente en el tiempo,

debido principalmente al aumento de la demanda. La siguiente tabla muestra el estado de

resultados proyectado durante cinco afios.
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Tabla 26

Estado de resultados (en soles)

En soles

Ingreso por ventas S/ 226 860 S/971802 | S/1466325 | S/1830185 | S/2115255
Costo de ventas -S/ 72 046 -S/ 308249 | -S/ 465035 | -S/581288 | -S/673038
Utilidad bruta S/ 154 815 S/ 663552 | S/1001290 | S/ 1248897 | S/ 1442216

Gastos operativos -S/533980 | -S/668119 | -S/ 723134 | -S/ 734445 | -S/ 760 182

Servicios -S/ 19 688 -S/ 34 095 -S/ 41 298 -S/ 54 264 -S/ 54 264

Remuneraciones -S/ 350863 | -S/459836 | -S/502313 | -S/524309 | -S/547 302

Alquiler -S/ 48 000 -S/ 48 000 -S/ 48 000 -S/ 48 000 -S/ 48 000

Gastos por asesoria legal y S/6000 | -S/6000 | -S/6000 | -S/6000 | -S/6000

financiera

Gastos "’:)dp”e‘;g('jgsé'g’os yde | /33186 | -5/36212 | -S/37483 | -5/30822 | -S/39822

Depreciacion -S/ 43 373 -S/ 49 386 -S/ 52 726 -S/ 26 356 -S/ 26 356

Gastos de marketing -S/ 32 870 -S/ 34 590 -S/ 35314 -S/ 35 694 -S/ 38 438

Utilidad operativa -S/ 379 166 -S/ 4567 S/ 278 156 S/ 514 452 S/ 682 034
Gastos financieros S/0 S/0 S/0 S/0 S/0

Utilidad antes de IR -S/ 379 166 -S/ 4567 S/ 278 156 S/ 514 452 S/ 682 034

Impuesto a la renta S/0 S/0 -S/ 83 447 -S/154 336 | -S/204 610

Utilidad neta -S/ 379 166 -S/ 4567 S/194 709 S/ 360 116 S/ 477 424
Margen neto -167% 0% 13% 20% 23%

Si bien se proyecta una utilidad neta negativa durante los dos primeros afios, esto se revierte a
partir del afio 3, proyectando un margen de 23% para el afio 5.

5.5 Anadlisis de sensibilidad

Se ha seleccionado las principales variables para realizar un andlisis de sensibilidad y poder

evaluar el VAN econdmico. Una de las variables mas criticas es la penetracion de hogares, esta

variable depende del alcance de marketing que se consider6 en la estimaciéon de la demanda

(16,5%) y que se ha colocado como obijetivo al final del primer afio. En el grafico 13 se analiz6

la sensibilidad del VAN con la variacion de esta variable. Si bien se ha sido pesimista en la

estimacion de demanda, el analisis realizado muestra que nuestro alcance de marketing debe ser
de al menos 15,5% para mantener un VAN > 0.
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Gréfico 13

Sensibilidad VAN econdmico vs. alcance de marketing
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Otra variable importante para evaluar la sensibilidad es el precio unitario de un pan tradicional,
considerando que el pan reforzado costara S/ 0,2 adicional. EI grafico 14 muestra la sensibilidad
del VAN respecto al precio del pan tradicional, y en él se observa que el precio del pan se debe

mantener en al menos S/ 0,40 como precio unitario para la viabilidad del proyecto.

Grafico 14

Sensibilidad VAN econdmico vs. precio unitario de pan tradicional
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También se realiz6 el anélisis de sensibilidad sobre el precio del delivery. El gréfico 15 muestra
la sensibilidad del VAN respecto a esta variable, y en él se observa que incluso se podria no
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cobrar por el delivery y mantener la viabilidad del proyecto. Es importante considerar que la

reduccidn de este precio mejoraria la estimacion de demanda.

Grafico 15
Sensibilidad VAN econdémico vs. precio del delivery
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Por Gltimo, se realizd un andlisis de sensibilidad (ver Anexo 7) cruzando el porcentaje de alcance
de marketing y el precio unitario del pan tradicional. Tras esto se hall6 que incrementando el
precio hasta S/ 0,45 se puede reducir el % de alcance de marketing hasta 13,5%; mientras que si
se reduce el precio a S/ 0,35 se necesitaria un alcance de marketing de al menos 19,5%.

5.6 Control

Para llevar el control del negocio, se necesitara un seguimiento diario de los indicadores mas
relevantes. Alineado al andlisis de sensibilidad, se debe hacer seguimiento a los siguientes

indicadores:

Tabla 27

Principales indicadores del negocio

Avrea responsable ‘ Frecuencia Indicador

Comercial Diaria # de ventas diarias
Comercial Diaria # de panes vendidos
Comercial Semanal # de ventas por suscripcion
Comercial Semanal # de ventas de panes reforzados
Comercial Semanal # de hogares que realizaron una compra

Produccion y Logistica Diaria Reporte de incidencias de produccion

Produccion y Logistica Diaria Reporte de incidencias en la logistica
Comercial Mensual Flujo de caja mensual
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Area responsable ‘ Frecuencia Indicador

Comercial Trimestral Estado de resultados

Comercial Trimestral NPS

5.7 Plan de contingencia

Considerando que cabe la posibilidad de que no se llegue a los objetivos comerciales esperados

del servicio, se proponen las siguientes acciones:

o No se esperara a incumplir objetivos para iniciar un estudio de mercado post lanzamiento,
este se realizard después de los tres primeros meses de gestion, para ejecutar los ajustes
necesarios al producto y sincerar el forecast en base a lo observado.

e De no conseguir los suscriptores deseados se empezara a llevar la van con paquetes
prearmados a los condominios para vender el pan en la puerta de la residencial (como el
panadero de carretilla).

e Realizar push con los canales digitales y fisicos (como la van) para incrementar la
dindmica comercial en el punto de venta: ofertas, encartes, descuentos y dar a conocer la
marca.

e Considerar realizar acciones de cross selling con productos lideres complementarios
(embutidos, mermeladas, jugos, etc.).

e Apalancar el servicio delivery a aplicaciones como Rappi, Cornershop, Jokr y distribuir

el pan fuera del radio de accién.
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ANEXOS
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Anexo 1: Guia de focus group

Tema: Habitos de consumo de pan en el hogar

PREAMBULO

(TIEMPO: 1 MIN)

Buenas tardes/noches, gracias por acompariarnos en el focus de hoy.
Como les hemos comentado previamente, estamos organizando este focus, como parte de nuestra

investigacion sobre los habitos de consumo de pan en el hogar, para nuestra tesis de maestria.
Queremos hacerles algunas precisiones iniciales:

e Vamos a grabar esta sesion para luego poder profundizar en las respuestas.

e Esimportante que puedan seguir nuestras recomendaciones.

e Recuerden que no hay respuestas correctas ni incorrectas, lo importante es tener una
participacion activa y respetar las opiniones de todos los participantes. Todo lo que

puedan comentarnos sera de utilidad para nuestra investigacion.

INTRODUCCION

(TIEMPO: 10 MIN)

e Hoy el moderador sera: XXXXXX

e Realizaremos una dinamica de presentacion, la idea es que cada uno escoja una de las
imagenes de panes que vamos a proyectar, la que mas lo represente y luego nos cuente:
su nombre, su edad, a qué se dedica y porqué escogieron ese pan.

e Cuando finaliza cada participante selecciona a otro para continuar.

INVESTIGACION EN PROFUNDIDAD

HABITOS DE CONSUMO

(TIEMPO: 10 MIN)

Utilizaremos la técnica proyectiva: la sefiora que ven en la imagen vive por la zona cercana al

Condominio Parque Central.

e ;Cbmo creen que se llama esta sefiora?

e ;Ustedes creen que esta sefiora vive sola o con su familia? ;Con qué personas de su
familia?

o ;Creen que tiene hijos?

e ;Cuéntos hijos creen que tenga?
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o ;Ustedes creen que esta familia consuma pan?

e ;Cudles creen que sean las razones por las que esta familia consume 0 no consume pan?

e ;Con qué frecuencia creen que esta familia consuma pan?

o ;En qué momento del dia creen gque consuman pan?

e ;Ustedes creen que algun dia de la semana esta familia deja de consumir pan?

e ;Cuéntos panes diarios en promedio creen que consuma esta familia?

e ;Y qué tipos de panes creen que consuman?

e Ademés de los mencionados, ¢creen que consuman algan otro tipo especial de pan?

e De estos panes que vamos a proyectar, ¢cuales creen que esta familia consume mas?
;Podrian enumerarlos del 1 al 5?

e ;Cuales creen que son las caracteristicas que mas valoran al elegir el pan que
consumiran? ¢Podrian indicarme 4 caracteristicas? (sabor, precio, variedad, consistencia,
contenido nutricional, frescura, servicio).

e ;Ustedes creen que esta familia estaria dispuesta a probar panes reforzados con harinas

naturales como la quinua, kiwichua, cafiihua, etc.?

HABITOS DE COMPRA

(TIEMPO: 10 MIN)

e ;Quién creen que sea el responsable de comprar el pan en esa familia?

e ;Cuantos panes creen que compren cada vez que van a la panaderia?

e ;En donde creen que compren su pan normalmente (en una panaderia, una tienda, un
supermercado)?

e ;Por qué creen que elijan ese lugar para comprar su pan? (precio, calidad, trato, cercania,
local, servicio)

e ;Ustedes creen que esta familia compre pan diariamente o realizara compras para varios
dias?

e Cuando esta familia no compra pan, ¢con qué creen que lo reemplacen?

o ;Ustedes creen que esta familia alguna vez pida pan por delivery?

PERCEPCION DE LA IDEA DE NEGOCIO

(TIEMPO: 10 MIN)

Ahora, vamos a explicarles un poco nuestra idea de negocio. Esta consiste en implementar un
dark bakery, es decir, preparar nuestros panes a puertas cerradas, no contamos con un local como

una panaderia, sino que entregamos los panes por delivery Gnicamente en la puerta de sus hogares.
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Ademas, nuestra idea es ofrecer los panes tradicionales y también tener una variedad de panes

reforzados con granos andinos.

Siendo esta nuestra idea, nos gustaria saber su opinidn sobre algunos puntos:

¢Ustedes creen que la sefiora XXXX (el nombre que se defina durante el focus) tomaria
el servicio que estamos ofreciendo?

Si tuvieran que calificar la idea con un ndmero del 1 al 5 (1 nada atractiva y 5 muy
atractiva), ¢con cuanto la calificarian?

¢Qué es lo que les gusta de la idea?

¢Qué es lo que no les gusta de la idea?

Si pudieran cambiar algo de la idea, ¢qué seria?

¢Qué precio les pondrian a los panes tradicionales entregados en este formato?
¢Ustedes les pondrian un precio mayor a los panes reforzados con granos andinos?
¢Ustedes incluirian un cargo adicional por el delivery?

¢Quisieran agregar algo adicional?
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Anexo 2: Plantilla de entrevistas

Formato de Entrevista #1

Entrevistado: (detallar los datos del maestro panadero).

Fecha:

Lugar:

Buenos dias/tardes, Sr. , somos de la escuela de posgrado de la Universidad del Pacifico.

Muchas gracias por concedernos esta entrevista, a continuacién, le vamos a realizar algunas

preguntas que nos ayudaran con la investigacion para nuestra tesis.

=

10.
11.

¢ Puede contarnos cual es el proceso de produccidon del pan? ;Qué cuidados se debe tener?
¢ Cuéles creen gue son las consideraciones mas importantes para obtener un pan rico y de
calidad?

¢Qué materiales o implementos son fundamentales a tener para la elaboracion del pan?
¢ Cuéles son las principales materias primas para la produccion de pan?

¢El proceso de elaboracion de un pan tradicional es el mismo que el de un pan preparado
con harinas naturales como la quinua, kiwicha, etc.?

¢Trabaja usted con recetas estandarizadas? ¢Estas recetas son las mismas en cada
panaderia o podrian variar? ¢Por qué trabaja con estas recetas? ;Cuales son las ventajas
0 desventajas de trabajar de esta manera?

¢COmo se organizay en qué horarios trabaja para poder producir el pan segtn los horarios
de venta?

¢Normalmente trabajan solos o con ayudantes? ;Qué cualidades debe tener el ayudante?
¢Podria contarnos un poco sobre la forma de trabajar de un maestro panadero, los horarios
en que normalmente trabajan, los dias que descansan? ¢Esta es la forma mas eficiente de
trabajar o usted cree que hay alguna oportunidad de mejora?

¢Cual es el rango promedio de salario que recibe un maestro panadero?

Finalmente, y en base a su experiencia, ¢hay alglin criterio que considere usted

importante o fundamental para el negocio de la panaderia?
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Formato de Entrevista #2

Entrevistado: (detallar los datos del duefio/administrador de la panaderia).

Fecha:

Lugar:

Buenos dias/tardes, Sr. , somos de la escuela de posgrado de la Universidad del Pacifico.

Muchas gracias por concedernos esta entrevista, a continuacion, le vamos a realizar algunas

preguntas que nos ayudaran con la investigacion para nuestra tesis.

=

N o g &

10.
11.
12.
13.

14.
15.

16.
17.

18.
19.

20.

¢Puede contarnos cdmo y cuéndo surgio su idea de negocio?

¢ Tuvo usted que afrontar trabas burocraticas cuando intentd poner en marcha su negocio?
¢Cudles fueron? ;Qué hizo para evitarlas / solucionarlas?

¢Cudles considera que son las principales barreras para ingresar al negocio de la
panaderia (barreras tecnoldgicas, legales, etc.)? ;Cree usted que en la actualidad siguen
existiendo las mismas barreras? ;Qué se puede hacer para reducir el impacto de ellas?
¢Quiénes son sus principales competidores?

¢Considera que es una industria con alta o baja rivalidad de los competidores? ¢Por qué?
¢Es sencillo negociar con los proveedores o encuentra usted alguna traba en este aspecto?
¢Qué recomendaciones puede darnos para hacer una buena seleccién de proveedores?
¢ QuE criterios deberiamos tener en cuenta?

¢Quiénes son sus principales proveedores de materia prima y maquinarias?

¢Qué maquinaria es indispensable para este tipo de negocio?

¢Cuéles son las principales materias primas que utilizan?

¢Con qué frecuencia realiza sus compras de materia prima?

¢Podria contarnos un poco de su logistica de entrada o abastecimiento?

¢Hay requerimientos sanitarios 0 normas de calidad que se tengan que seguir en este
negocio?

¢Podria contarnos mas detalles de la cadena de produccion?

¢En qué horarios trabajan y cuantas personas son necesarias para abastecer toda la
logistica?

¢Cual es el sueldo promedio que le paga a cada una de esas personas?

¢La industria de la panaderia tiene alguna estacionalidad (hay algin mes, dia u horario
en el que se venda mas panes)?

¢Qué panes suelen ser los de mayor rotacion?

¢Cudl es el margen/ganancia que le deja la produccion de pan considerando la situacion
actual?

¢Considera usted que los clientes tienen un alto o bajo poder de influencia en su negocio?
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21. ;Con qué productos considera usted que los clientes pueden sustituir sus productos?

Tenemos un proyecto que consiste en la implementacion de un dark bakery, en el que
elaboraremos panes normales y reforzados con granos andinos que seran entregados Unicamente
en formato delivery, en zonas de alto crecimiento vertical, es decir en zonas con alta

concentracion de edificios y condominios.

22. ¢Cudl es su opinidn respecto de nuestra idea de negocio?

23. ¢Usted cree que el formato funcionaria o se adaptaria a un mercado como el
limefio/peruano?

24. ;Cree usted que la idea de ofrecer panes reforzados con granos andinos resulte atractiva?

25. ¢Cuénto gasto adicional cree que significaria en la produccidn este tipo de harinas?

26. ¢Sabe usted gue tanta acogida tienen estos productos?

27. ¢Cudles cree que deberian ser los atributos del formato de negocio que proponemos para
gue tenga acogida?

28. ¢(Cudles cree que serian las principales trabas que tendriamos que afrontar con este
formato?

29. ;Qué sugerencias podrias darnos para poner en marcha nuestra idea?

30. Finalmente, y en base a su experiencia, ¢qué recomendaciones adicionales podria darnos?
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Formato de Entrevista #3
Entrevistado: (detallar los datos del experto en logistica).

Fecha:

Lugar:

Buenos dias/tardes, Sr. , somos de la escuela de posgrado de la Universidad del Pacifico.

Muchas gracias por concedernos esta entrevista.

Queremos hacerte algunas preguntas que puedan servirnos para trabajar en nuestra idea de
negocio.

“Nuestra idea de negocio consiste en implementar un dark bakery, elaborar los panes en un taller
y luego entregarlos Unicamente por delivery. Todo esto en zonas de alto crecimiento vertical, es
decir en zonas donde hoy existen grandes condominios, algunos incluso de 2000 departamentos.
La primera zona elegida se encuentra ubicada entre la av. Colonial y la av. Zorritos, en los distritos

de Cercado de Lima y Brefia”.

1. ¢Crees que es factible hacer las entregas con el modelo que te hemos comentado?

2. ¢Cual crees que seria la mejor forma de hacer las entregas? (en la puerta de los hogares,
en la puerta de los edificios, etc.)

3. ¢Cuantos distribuidores crees gue serian necesarios para hacer 500 entregas diarias en un
rango de dos horas?

4. ¢Cudl deberia ser el procedimiento para armar y entregar los pedidos?

5. ¢Qué consideraciones deberiamos tener en cuenta para entregar nuestros panes
frescos/recién horneados a los clientes?

6. ¢Crees que deberiamos tener alguna consideracién especial para las entregas? (como
cadena de frio, etc.)

7. ¢Puedes contarnos cudles serian los principales costos de entrega en los que incurririamos

considerando el modelo mencionado?

61



Anexo 3: Formato de encuestas

CUESTIONARIO

Buenos dias/tardes. Somos estudiantes de la Maestria de Marketing de la Universidad del Pacifico
y estamos trabajando en la elaboracion de nuestro Plan de Marketing. Le aseguramos que la
informacién que nos brinde tiene fines netamente educativos y sera tratada de manera confidencial
. Muchas gracias por su colaboracion.

| FILTRO GENERAL

P1. ;En su hogar tienen el habito de consumo de pan?

S| (CONTINUAR)
NO (TERMINAR)

Estamos trabajando en nuestra idea de negocio que consiste en producir panes y entregarlos en la
puerta de su hogar. Es decir, no tenemos un local de venta fisico, sino que producimos y
entregamos nuestros panes Unicamente por delivery en este y otros condominios.

| FILTRO DE PREDISPOSICION DE CONSUMO

P2. Teniendo en cuenta la idea de negocio explicada, ¢Estaria usted interesado en comprar panes
en esta modalidad?

SI (CONTINUAR)
TAL VEZ (CONTINUAR)
NO (TERMINAR)

| ATRIBUTOS DE CONSUMO

P3. ¢ Qué precio le pondria a cada unidad de pan entregado en la puerta de su hogar?

S/0.30
S/0.40
S/0.50
S/0.60
Mas de S/0.6

P4. ;Qué tan importantes son para usted los siguientes atributos al consumir pan?

1 2 3 4 5
Nada Poco Muy
Importante Importante Neutral Importante Importante
Sabor
Variedad
Precio

Consistencia

Contenido Nutricional

Frescura (pan del dia)

Tamarfio




P5. ¢ Valoraria usted que los panes estén reforzados con granos andinos (quinua, kiwicha, cafiihua,

etc.?

Sl

NO

(CONTINUAR)
(PASAR A P7)

P6. ¢ Cuanto adicional estaria dispuesto a pagar si los panes estuvieran reforzados con granos

andinos?

No pagaria nada adicional
S/0.20

S/0.30

S/ 0.40

S/0.50

Mas de S/0.50

HABITOS DE CONSUMO Y COMPRA

P7. En su hogar, ¢ En qué momento del dia acostumbran a comprar pan?

En la mafiana
En la tarde / noche
En ambos momentos

P8. En su hogar, ¢ Qué dias de la semana consumen pan?

Lunes

Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sabado
Domingo
Todos los dias

P9. ¢ Cuantos panes en promedio consumen en la mafiana en tu hogar?

Menos de 5 panes
Entre 5y 10 panes
Entre 11y 15 panes
Entre 16 y 20 panes
Mas de 20 panes

P10. ;Cuantos panes en promedio consumen en la tarde/noche en tu hogar?

Menos de 5 panes
Entre 5y 10 panes
Entre 11 y 15 panes
Entre 16 y 20 panes
Mas de 20 panes
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Pan de Yema
Pan Francés
Pan Ciabatta
Pan Integral
Pan Pita

P11. ;Cuales son los 3 tipos de panes que mas consumen en su hogar?

OPCIONES DE ENTREGA Y SUSCRIPCION

1- Totalmente en desacuerdo
2- En desacuerdo

3- Neutral

4- De acuerdo

5- Totalmente de acuerdo

No pagaria nada adicional
S/0.20

S/0.30

S/ 0.40

S/0.50

Mas de S/0.50

Soélo en la mafiana
Solo en la tarde / noche
En ambos momentos

P15. ¢{En qué rango horario preferiria que sea la entrega?

Antes de las 6 am
De6a7am

De 7a8am
De8a9am

De 4a5pm
De5a6pm
De6a7pm
Después de las 7pm

Si estaria dispuesto
No estaria dispuesto

Si la pagaria
No la pagaria

P12. ;Qué tan de acuerdo esta con el siguiente enunciado: “Valoro que el pan me sea entregado

en la puerta de mi hogar”? (Siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo).

P13. ;Estarias dispuesto a pagar algo adicional por la entrega en la puerta de tu hogar?

P14. ;En qué momento del dia preferiria que se le entregue su pan?

P16. ;Estaria usted dispuesto a pagar una suscripcion de entrega semanal o mensual?

(pasar a pregunta 19)
(pasar a pregunta 18)

P17. ;Y pagaria la suscripcién si esta estuviese vinculada a un menor costo del pan?
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CANALES DE PROMOCION Y VENTA

P18. ;A través de qué canales le gustaria enterarse de nuestro producto y nuestras promociones?

Mail
Whatsapp
Redes Sociales
Volantes

Otros (Especificar)

P19. ;A través de qué canales le gustaria contactarse con nosotros para realizar su compra?

Whatsapp
Llamada telefonica
Redes Sociales
Web / App

Otros (Especificar)

DATOS DE CONTROL DEL ENTREVISTADO

D1. ¢Podria indicarnos su nombre y apellido?
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Anexo 4: Mantra de marca

/CONSUM]])OR I\IETR

Hogares con el habito del
consumo del pan

IMPRESION DEL
CONSUMIDOR

La experiencia de ir a comprar
panno es satisfactoria, es un

tiempo que podria destinar en

\ otra actividad /

/ ESTADO DE LAS \

NECESIDADES DEL
CONSUMIDOR

Un pan con gran sabor y
frescura y mucho mejor de
recibirlo en casa

CONJUNTO DE
PRODUCTOS
COMPETITIVOS

Panaderias de barrio, tiendas y
\ supermercados /

PUNTOS DE
PARIDAD

Precio, frescura y variedad

MANTRA DE
MARCA

Pan delicioso y

Panes mas fresco en la Panes entregados

nutritivos puerta de tu en la puerta de tu
reforzados con hogar hogar
granos andinos

Mayor calidad y sabor

PUNTOS DE
DIFERENCIA

PERCEPCION DEL
CONSUMIDOR

Pan-a-Casa me brinda un pan
de mejor sabor, fresco y me lo
entrega en la puerta de mi
hogar
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Anexo 5: Proceso de produccion

9:00pm - 10:00 pm

10:00pm - 11:00 pm

11:00pm - 12:00 m

12:00m - 1:00 am

1:00am - 2:00 am

2:00am - 3:00 am

3:00am - 4:00 am

4:00am - 5:00 am

Horario Mafiana
Horario Tarde

8:00am - 9:00 am

9:00am - 10:00 am

10:00am - 11:00 am

11:00am - 12:00 m

12:00m - 1:00 pm

1:00pm - 2:00 pm

2:00pm - 3:00 pm

3:00pm - 4:00 pm

Actividad

Fermentacion

Horneado

. Iém'bailajre y empaqugtédé

6n en transporte

Limpiza
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Anexo 6: Célculo de participacion laboral e impuesto a la renta

Concepto
Ingresos gravados S/ 226 ,860 S/ 971 802 S/ 1466 325 S/ 1830 185 S/ 2115 255
(-) Gastos deducibles S/ 606 026 S/ 976 368 S/ 1188 169 S/ 1315733 S/ 1433220
Gastos deducibles S/ 562 653 S/ 926 983 S/1135443 | S/1289377 | S/1406864
desembolsables
Depreciacion S/ 43 373 S/ 49 386 S/ 52 726 S/ 26 356 S/ 26 356
Base imponible (utilidad -S/ 379 166 -/ 4567 S/ 278 156 S/ 514 452 S/ 682 034
tributaria)
Participacion laboral (10%0) - - S/ 27 816 S/ 51 445 S/ 68 203
Base tributaria - - S/ 250 340 S/ 463 007 S/ 613 831
Impuesto a la renta (30%6) - - S/ 75 102 S/ 139 902 S/ 184 149
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Anexo 7: Andlisis de sensibilidad (alcance de marketing y precio unitario)

Alcance de marketing

11,5% 12,5% 13,5% 14,5% 15,5% 16,5% 17,5% 18,5% 19,5% 20,5% 21,5%
- S/ 0,30 -S/997 195 -S/917 792 -S/ 827235 -S/ 737627 -S/650465 -S/559102 -S/476825 -S/420611 -S/ 343 531 -S/ 274 795 -S/ 198 083
é c g S/ 0,35 -S/ 685500 -S/594974 -S/489319 -S/382836 -S/284494 -S/177937 -S/ 85666 -S/ 8535 S/ 90 820 S/ 180 404 S/ 270 512
g S g S/ 0,40 -S/ 398522 -S/ 297514 -S/182921  -S/59 959 S/ 60 759 S/ 189590 S/ 293 307 S/ 382 325 S/ 493 050 S/ 594 849 S/ 705 174
g ° g S/ 0,45 -S/ 142366 -S/19085 S/117783 S/253068 S/383516 S/524565 S/ 647102 S/ 756 337 S/ 887 279 S/1009295 S/1139837
& S/ 0,50 S/113789  S/246830 S/393102 S/546213 S/696877 S/858143 S/1000897 S/1130349 S/1281508 S/1423741 S/ 1574499
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