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RESUMEN

Nuestro trabajo de investigacion se basa en un plan de negocio, el cual demuestra como una
industria 0 mercado estatico puede revolucionarse integrando la innovacion y
personalizacion en conjunto. En este sentido, se ha creado la marca “Ey! Dough”, un nuevo
formato para consumir masa de galletas, en donde el cliente puede disefiar su pedido,
combinando diferentes sabores y toppings en base a sus gustos y preferencias. A partir del
uso de métodos de validacion, como encuestas y focus group, hemos podido determinar que
nuestro publico objetivo se encuentra en un entorno cambiante y busca seguir las tendencias,
sobre todo cuando se trata del sector gastrondmico, que es uno de los mas fuertes en nuestro
pais. La ventaja competitiva de nuestra marca es la diferenciacion. Actualmente, los
competidores de nuestro sector solo ofrecen productos hechos a base de masa de galletas en
un formato predeterminado y con un Unico sabor, ninguno de ellos aplica nuestro formato
personalizable. Por otro lado, se ha logrado validar la aceptacion del producto a través de
nuestros canales de ventas. De ellos, el mas importante son las redes sociales, ya que nos
han generado las ganancias mas significativas de la empresa hasta el momento. Ha sido tan
buena la aceptacién de la marca que una de las plataformas maviles de entrega a domicilio
mas importantes, Uber Eats, nos han ofrecido afiliarse con nosotros por un periodo de prueba

determinado.

Palabras clave: Innovacion; Personalizacion; Diferenciacion; Masa de galletas.



Ey! Dough

ABSTRACT

Our research work is based on a business plan, which demonstrates how an industry or static
market can be revolutionized by integrating innovation and personalization together. In this
sense, the brand "Ey! Dough", a new format to consume cookie dough, where the customer
can design their order, combining different flavors and toppings based on their tastes and
preferences. From the use of validation methods, such as surveys and focus group, we have
been able to determine that our target audience is in a changing environment and seeks to
follow trends, especially when it comes to the culinary sector, which is one of the strongest
in our country. The competitive advantage of our brand is differentiation. Currently, the
competitors of our sector only offer products made from cookie dough in a predetermined
format and with a unique flavor, none of them applies our customizable format. On the other
hand, we have validated the acceptance of the product through our sales channels. Of these,
the most important are social networks, since they have generated the most significant
earnings of the company so far. Acceptance of the brand has been so good that one of the
most important mobile home delivery platforms, Uber Eats, has offered to join us for a

certain trial period.

Keywords: Innovation; Personalization; Differentiation; Cookie dough.
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1 FUNDAMENTOS INICIALES

1.1 Equipo de trabajo

111

Descripcion de las funciones y roles a asumir por cada integrante

Canales, Vanessa: Estudiante de Décimo ciclo de la carrera de Administracion y

Marketing, perteneciente al tercio superior. Se encarga de la compra para el pleno
funcionamiento del negocio y la entrega de insumos para el area de cocina para la

elaboracion del producto final.

Heringman, Berko: Estudiante de Décimo ciclo de la carrera de Administraciéony

Marketing, perteneciente al décimo superior. Se encarga de la preparacion de las
cookies dough en formato postre. Ademas, de la parte administrativa y control de
procesos. También, coordina con el area de operaciones el despacho de los

pedidos.

Jara, Diego: Estudiante de Décimo ciclo de la carrera de Administracion y
Marketing, perteneciente al tercio superior. Se encarga de gestionar las campafias
y sobre la implementacion del cronograma de actividades. Ademas, coordinar con
las demaés areas respecto al contenido publicitario (area de publicidad), portafolio
de producto (area administrativa), servicio post venta (area del servicio al cliente)
y con el area de operaciones, la implementacion completa del cronograma de

actividades.

Jiménez, Gabriela: Estudiante de Décimo ciclo de la carrera de Administracion y

Marketing. Se encarga de disefiar y crear contenido para las plataformas digitales,
interactta con el cliente. Ademas, coordina con el area de marketing para dar

soporte a las campafas.

Valdivia, José Luis: Estudiante de Décimo ciclo de la carrera de Administracion

y Marketing, perteneciente al Quinto superior. Se encarga de recibir los pedidos,
el servicio post venta, manejo de objeciones del cliente, coordina los pedidos con

el area de cocina, coordinar con el area de compras la adquisicion de insumos en



base a los ingresos de los pedidos. Con el area de operaciones, se encarga de

verificar y realizar seguimiento de las entregas.

1.2 Proceso de Ideacion

1.2.1 BCM del proyecto

Key Partners Insert Key Activities [] Insert Value Proposition [] Insert Customer Relationships [] Insert Customer Segments (] Insert

- Proveedores de insumos. - Producién: - Nueva experiencia al consumir postre. - Asistencia personalizada. - Hombres y mujeres entre 18 a 24 afios de edad de

~ Proveedor de envases, Disefio - Entrega. - Personalizacion de! = Nueva oportunidad de consumo. Lima Metropolitana de los NSE A y B, que utilicen redes
« Personal que elabora e producto. - SEM y SEO. ‘producto (eleccién de toppings, tipos de masas, salsas, - Comunicades. saciales, compren par intemet y gusten de comer
- Community manager. ~ Manejo de redes sociaes. ete). = Seguimiento (atencién de dudas, consultas y postres, estando dispuestos 2 probarios en nuevos

- Boca 2 boca. ~ Variedad en el portafolio de productos. reclamos). formatos.

~ Promocién del producto. - Facllidad de alcance (entrega a domicilio).

- Sistema de distribucidn.

~Desarrolio de portafolio de productos.

Key Resources Insert Channels Insert

- Insumos, etiquetas y envases. - Pégina web.

- Mano de obra. - Redes soclales.

- Personal de ventas.

- Personal administrativo.

- Community manager.

Cost Structure [] Insert Revenue Streams [} Insert

- Costo de servicios. - Venta unitaria del
(luz, agua). producto,

- Costo de publiadad.

- Costo de mana de obra.

- Costo de materia prima,

Figura 1. Business Model Canvas

Socios clave: Como principales socios claves estan nuestros proveedores de los
insumos necesarios para elaborar nuestros productos, el proveedor de nuestros
envases. Ademas, tendremos un gestor de comunidades para que maneje las redes
sociales que seran el canal de ventas de la empresa y, por ultimo, los influencers

a los que solicitaremos para poder realizar la promocién del producto.

Actividades clave: Haremos énfasis en la produccion del producto, disefio y

entrega, que se haré por pedidos. Por otro lado, los pedidos los atendemos a través
de nuestra pagina en Instagram y/o Facebook, al igual que cualquier duda o
consulta que tengan nuestros clientes. Nuestro sistema de distribucion sera via
delivery. Asimismo, para mantener nuestra marca vigente, se ampliara nuestro

portafolio de productos relacionado al producto base, nuestra cookie dough.

Propuesta de valor: Lo que otorgamos a nuestros consumidores es la experiencia

de probar un postre novedoso, personalizado, de méas de una variedad para elegir

al gusto de este y que llegue sin mayor esfuerzo a ella.



Relacion con los clientes: Buscamos manejar las relaciones con los clientes con

un trato directo y amable, preocupandonos siempre por que reciban el pedido que
hicieron y lo disfrute tal cual pensaron. Asimismo, los invitamos a formar parte
de nuestra comunidad y que sientan que su voz sera escuchada por nuestro

personal para satisfacerlos cada vez mas.

Segmentacién de clientes: Nuestro publico objetivo seran las personas entre

hombres y mujeres de 18 a 24 afos, de NSE A y B, que compren por internet, que

les gusta probar postres y se atrevan a consumirlo en nuevos formatos.

Canales: Principalmente nuestra comunicacion y relacién con nuestros clientes
sera a través de redes sociales como Facebook, Instagram. Por otro lado,
contaremos con una pagina web para poder darles a nuestros clientes mas

informacion de la marca.

Recursos clave: Principalmente los insumos para la preparacion de nuestra cookie

dough y los toppings (salsas incluidas). Ademas, el capital humano que se reparte

en personal de ventas y administrativos, disefiador grafico y community manager.

Estructura de costos: Los costos principales de la empresa seran los costos de

fabricacion del producto (insumos, materiales). jAdemas de los utensilios que
utilizaremos para elaborarlos y del personal que formara parte de EY DOUGH!

Por ultimo, los costos que se incurriran por la publicidad de la marca.

Estructura de ingresos: Por el momento, nuestros ingresos son Unicamente por la

venta unitaria del producto. Nosotros recibimos el pedido, lo cotizamos y el cliente

hace un previo deposito para empezar a elaborarlo.

1.2.2 Explicacion del modelo de negocio

Actualmente, los negocios se encuentran en constante innovacion debido a que los
gustos y preferencias de sus consumidores cambian. Si un negocio no innova, es
muy probable que fracase. A raiz de esto, surgen nuevos formatos de negocio;
como fue el caso de Pinkberry. Tradicionalmente, los helados se disfrutaban en
paleta, cono o vaso. Ellos se arriesgaron, decidieron innovar y ofrecieron un nuevo
formato: con toppings. jDe esta misma forma, surge “Ey! Dough”, un nuevo
formato para comer la masa de galletas con toppings, en donde el cliente elige el
sabor de la masa y los toppings que desee.



El modelo de negocio de “Ey! Dough” se basa en la venta directa de cookie dough
y sus derivados al publico a través de las principales redes sociales (Facebook,
Instagram y WhatsApp), revolucionando la forma de comer galletas y, asimismo,
el mercado de estas. Ofreciendo la entrega del producto a domicilio o que se pueda
recoger en punto de encuentro, previa transferencia (en caso de delivery) o

mediante el pago contra entrega (recojo en punto de encuentro).

En el mercado, no existe un formato como este. En las bodegas o supermercados
normalmente se vende la masa de galletas lista para hornear. Sin embargo, ninguna
marca vende la masa de galletas en el mismo formato que nosotros. EI competidor
mas directo que tenemos es Sienna Baker. Esta marca vende la masa de galletas
en un formato diferente, tipo cheesecake (ver anexo 1). También, existen otros
competidores indirectos como La Ibérica, Blanca Flor y Betty Crocker, quienes

venden premezclas.

1.2.3 Justificacion de escalabilidad del modelo de negocio

La escalabilidad la conseguimos cuando nuestros ingresos logran incrementarse

sin tener que subir nuestros costos fijos.

Actualmente, nuestro principal canal de venta es el online. Esta escalabilidad la
podriamos lograr ampliando nuestro segmento, dirigiendo nuestros productos a
personas que lleven estilo de vida saludable, ofreciéndole cookie dough con gluten
free, o0 a base de productos organicos. Ademas, debido a nuestro local podemos
ofrecer como otro punto de recojo y asi no limitar a nuestros clientes a usar solo

las aplicaciones de delivery que tienes zonas limitadas de reparto.



2 VALIDACION DEL MODELO DE NEGOCIO

2.1 Descripcion del problema

Creadores de alegrias

Aumenta:
M = Funcionalidad en medios
de comunicacion.

= Diversidad de pago

Conocer un nueve mercado y
producto.
Muevas experisncias, salir de lo

Trabajos

tradicional. del cliente

*  Innovar, estar & la moda.
* Accesibilidad, seguridad de
compra y buen servicio.

o —
o —

0 ——

Beneficios i
* Innovacidn en el mercado
de galletas y postres.

s
St

Elimina:

+ Mala comunicacion.

- Falta de interactividad
con el cliente.

= Modo iradicionzl de
comar gallatas.

- Revolucionar el
merzadao.

Productos = Precios competitivos.
y Servicios - Diversidad de zlternativas
' en ssbores y fipos de
i
— = Delivery. Informacién de nueves
snzamiznios
Informacion de nueves
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Los diferentes rubros del mercado de consumo de alimentos han ido evolucionando a

través de los afios, mientras que, especificamente el mercado de galletas se ha

mantenido estatico. Segin un estudio realizado por el mercado de galletas potencial se

ird incrementando gradualmente hasta el afio 2021. Ante ello, hemos visto una

posibilidad de negocio en donde se puede revolucionar la forma de comer galleta en el

mercado peruano.

2.1.1 Disefio y desarrollo de experimentos que validen la existencia del problema

Para validar la existencia del problema, decidimos realizar una entrevista grupal

(ver anexo 1), con las siguientes preguntas:

1. Al preparar algin postre, ¢te gusta probar la masa de estas antes de ser

horneadas?

2. ¢Cudl fue tu experiencia al consumirlas?



3. ¢Qué significa para ti consumirlo?

4. Si te ofrecieran una nueva alternativa para consumir estas masas de galletas
sin que te haga dafio, ¢la consumirias?

5. ¢Estas cansado de consumir el mismo formato de galletas que encuentras en
el mercado?

6. ¢(Crees que en el mercado de galletas le haga falta innovacién en esos
productos?

7. Al momento de comprar estas masas de galletas precocidas, ¢tienes varias

opciones para elegir donde consumirlas?

Ademas, realizamos encuestas presenciales a 50 personas para rescatar
comentarios y validar el problema que identificamos (ver anexo 2). Las encuestas
fueron breves, pero con contenido relevante para obtener la informacion que se

necesitaba. Las preguntas fueron las siguientes:

1. ¢Consumes galletas?

2. ¢Qué opinas de la presentacion en las que las consumes? ¢Las consideras
aburridas?

3. ¢Conoces otro formato para consumirlas?

4. Si tu respuesta es no, ¢te gustaria encontrar en el mercado un nuevo formato
para consumirlas?

5. Si conocieras una empresa que ofrezca un nuevo formato para consumir

galletas, ¢qué caracteristicas te gustaria que estas tengan?

2.1.2 Andlisis e interpretacion de resultados

Las entrevistas grupales arrojaron que, en efecto, la mayoria de las personas
disfrutan de consumir la masa de las galletas y que algunas dejan de consumirlas
porque les causa malestares estomacales. Sin embargo, si les gustaria encontrar un
producto que pueda ser consumido sin causar estos efectos. Ademas, se
encuentran insatisfechos por lo que encuentran en esta categoria en el Perd, ya que
sus presentaciones son las mismas y no le ofrecen productos innovadores para
consumirlas. Por ultimo, dijeron que estas masas de galletas las encuentran muy

poco y no terminan de satisfacerse porque no encuentran variedad de estas y



algunas se encuentran lejos de donde viven y no tienen servicio de delivery.

Por otro lado, en las encuestas realizadas pudimos corroborar nuevamente que este
es un problema existente, puesto que la mayoria de los encuestados sienten interes
por poder probar nuevos formatos e innovadoras maneras de consumir. Mientras
maés creativo, mas les Ilama la atencion. Otra caracteristica que les llamaria la
atencion para poder adquirir estas galletas es la diversidad de sabores y mostraron

mucha aceptacion al hecho de que estos puedan ser personalizados.

2.2 Descripcién del segmento de clientes

Hombres y mujeres de 18 a 24 afios, pertenecientes a un NSE A y B, con mayor
proporcion de mujeres que realizan compras a través de medios virtuales y que les

gustan postres innovadores en base a galletas.

2.2.1 Determinacion del tamafio de mercado

Para calcular el tamafio de mercado para nuestro producto, decidimos incluir las

siguientes variables:

Poblacion de Lima Metropolitana.
Hombres y mujeres de 18 a 24 afios de NSE Ay B.
Personas que realizan compras de forma online.

Tasa de recompra de nuestros clientes actuales.

o kB WD

Frecuencia de compra.

Tomando en consideracion las 3 primeras variables, logramos determinar que

297,700 cumplian con el perfil.



HOGARES POBLACION POBLACION POR GRUPOS DE EDAD
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METROPOLITANA 2,7327 | 100.0 | 102093 | 1000 9545 1,1065 8384 1,3266 24923 1,966.6 15244

Figura 3.Segmentacion segln edad y nivel socio econémico

Fuente: INEI

Utilizamos la muestra de base de datos de clientes que tenemos, la cual indica una venta de
192 unidades vendidas. Luego, realizamos un formato condicional en Excel para ver qué
clientes se repetian y los filtramos por fechas para obtener cuantos clientes habian realizado
compras mas de una vez. Con esta informaciéon, obtuvimos 92 clientes con recompra, lo cual
significa que el 48% de nuestros clientes compraron mas de una vez nuestro producto hasta

la fecha.

Luego, aplicamos el 21% (tasa de personas que compran de forma online) a los 297,700 y

nos arroja el siguiente nimero: 62,517.

92 CLIENTES CON RECOMPRA

% CLIENTES CON RECOMPRA = 93 VENTAS TOTALES X 100 = 48%

Luego, aplicando nuestra tasa de recompra, la cual es de 48%, logramos obtener la frecuencia

de compra; que es de 1.34 veces al mes.



Tabla 1.
Frecuencia de consumo.

CLIENTES

# VECES QUE COMPRO

Adriana Revilla

1

Ale Nazario

Alessandra Alarcén

Alessandra Cardenas

Alessandra Noriega

Alexandra Rojas

Althea Aguilar

Ana Paula Bustos

Anael Cohen

Andrea Larisch

Andrea Zaharia

Ariana Ferrera

Ariana Stisin

Arianne

Ariella Treistman

Berit Schottland

Brian Kisner

Cami Rojas

Camila Almandoz

Camila Forton

Camila Quevedo

Camila Salazar

Carina Ortiz

Cecile Blau

Clara

Daniel Schain

Daniela Blanco

Daniela Fleischman

Daniela Garcia
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Daniela Mori

Daniela Rosas

Danna Zloczover

Diana Flores

Eddie Fleischman

Eliana Winer

Eric Gomberoff

Evelyn Sosa

Flor Romero

Francesca Casalino

Gabriel Atan

Gabriel Gonzalez

Gabriel Schnaider

Gabriela Kizner

Gastronomicus Maximus

Gonzalo Céspedes

Heidy Ackerman

lan Sandhaus

Isabel

Isabella Pierantoni

Isabella Planas

Isabella Rivera

Jaime Jabiles

Jannie Gleiser

Jimena

Joanne Fleischman

José Benavides

José Wenzara

Josefina

Joseph Weinstein

Kevin Fleischman

Kyomi
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labarrigadecata

Leon Chrem

Leslie Vanginhoven

Liat Zilberman

limaantojada

Lorena Mufarech

Lucia

Luna Dannon

Majo Caceres

Maria Fe

Maria Fernanda

Maria Paz

Maria Rubio

Mark Kisner

Matias

Mia Rodriguez

Micaela Maldonado

Michaela Finger

Michelle Claux

Natalia

Nathalia

Nathaniel Ackerman

Nicolas Weinberger

Noah Leon

Orly Lender

Paulina Aguilar

Pechufree

Rafaella VVelasquez

Ricardo Pinillos

Salandela

Samantha Chavez

Sasha

I Y N N B e S T e T e R S B S0 N B e L S B e L S S B S e B B Y S B N N A I
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Sebastian Gonzales Zela

Stephy Larrea

Sven

Tamara Schwartzman

Valentina Armas

Valentina Nyssim

Valeria Mazuelos

Vanessa Husni

Vania Westphalen

Viviana Rodriguez

Yael Blumen

w| N R N R W R PR R |

-

Frecuencia Promedio

1. Tabulamos los nombres de cada cliente.

2. Usamos el formato condicional de repeticiobn de datos en Excel para
determinar cudles clientes habian comprado més de una vez.

3. Contamos cuéntas veces habia comprado cada cliente en un mes.

4. Utilizamos un promedio de todas las veces que habian comprado nuestros
clientes en un mes.

5. Por Gltimo, para hallar el tamafio de mercado potencial multiplicamos la

frecuencia de compra por el nimero de clientes potenciales.
1.34 x 62,517 =83,772.78

Asimismo, podemos afirmar que el consumo de galleta en Lima Metropolitana es a razon de

1,9 kg por persona.

12



Cuadro N°03
Pani: Consumo promedio per cépita anual de productos da panaderia por imbiio geogréfico,

seglin principales productos de panaderia
(K. persona)
Lima Aren Reghin natural
Principales productos de panaderia | Tolal Metropolitans 1/ Resto Pals ——— ots FR———
Galktas 1,7 14 1.7 18 15 1.6 16 16
Pan 240 218 M1 25 15,3 254 256 138
Pastales y torias 1,2 1.8 08 15 03 1.5 0.8 [iF-]

1/ Inchye Prosingia de Lima yla Provinca ComsBucional def Callac,

Fusrts: INEHEncusets Macionsl de Presupussios Familisnes. 008-2008.

Figura 4. Consumo promedio per capita anual de galletas.

Con lo cual, obtendremos un mercado expresado en 28,454kg., que significa en soles:
2°466,013.33.

2.3 Descripcion de la solucion propuesta

2.3.1 Planteamiento de las hipotesis del modelo de negocios (BMC):

- Los jovenes entre 18 y 24 afios de Lima Metropolitana son los que consumen
nuestro producto.

- Nuestro publico pertenece a los NSE A y B; ya que son de un estilo de vida
moderno, utilizan activamente las redes sociales y gustan de comprar por
internet.

- Los jévenes gustan de comer postres, estando dispuestos a probarlos en nuevos
formatos.

- Nuestro publico objetivo valora que su producto puede personalizarse acorde
a sus gustos.

- En su mayoria, nuestro publico objetivo esta compuesto por mujeres, quienes
estan mas al pendiente de las Gltimas tendencias.

- Las redes sociales seran un buen canal de venta y comunicacion,
principalmente Instagram debido a que es la red social mas utilizada por
nuestro pablico.

- El producto nos generara ingresos a través de la venta unitaria.

13



2.3.2 Disefo y desarrollo de experimentos que validen el modelo de negocio propuesto

En el proceso de desarrollo y validacion de las hipotesis, llevamos a cabo varios
experimentos. Iniciamos con publicar la primera foto en redes sociales con el
objetivo de causar cierta intriga y ver si el producto tendria acogida o no. En
segundo lugar, realizamos un sorteo para generar mayor trafico de seguidores, “me
gusta” y comentarios, luego de la publicacion del sorteo, comenzamos a generar
publicaciones de los productos sin tenerlos hechos, para ver si con solo verlos de
manera virtual las personas se animarian a realizar pedidos o generariamos el
interés del consumidor, la cual nos dio un resultado favorable. A continuacion,

detallamos los experimentos realizados:

Experimento 1: Hallar el sabor ideal de nuestro portafolio.

Realizamos un focus group con nuestro circulo mas cercano, en el cual realizamos
varias degustaciones de los posibles sabores de nuestros productos (ver anexo 3).
Ademas, les dimos un formulario para que llenen y marquen, si realmente les gusto
0 no, sugerencias y cuéles fueron los productos y sabores que mas les gustaron
para lanzarlos al mercado.

Resultados: La gente prefiere los sabores: chocolate chips, oreo, brownie y
Nutella.

Aprendizajes: El pablico opta por sabores que ya son conocidos para su paladar,
pero también estan dispuestos a consumir algo novedoso sin que llegue a ser

extravagante.

Experimento 2: Determinar el precio del producto que el cliente esté dispuesto a

pagar.
En el mismo focus group se hicieron también preguntas para poder establecer

nuestros precios (ver anexo 4).

Resultados: Los clientes respondieron que pagarian por nuestro producto entre 12
a 15 dependiendo de los toppings y las salsas.

Aprendizajes: El publico considera nuestro precio justo por la novedad y la

variedad que ofrecemos.

Experimento 3: Primera publicacion en redes sociales.
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Realizamos la primera publicacion en nuestras principales redes sociales,
Facebook e Instagram, con el objetivo de generar intriga al consumidor y ver si el
producto tendria acogida entre nuestro publico objetivo (ver anexo 5). La
publicaciéon constaba de 2 fotos. En la primera decia “muy pronto”, con el fin de
generar cierta intriga. En la segunda se mostraba la imagen de nuestro logo, para
que la gente vaya familiarizandose con la marca.

Resultados: Generamos interaccion e intriga con ambas publicaciones.
Aprendizajes: Al generar intriga, los consumidores se animan a preguntar por el

producto antes de empezar a comercializarlo.

Experimento 4: Publicaciones en redes sociales sin tener el producto realizado.

Realizamos publicaciones del posible porfolio de nuestra marca, en las redes
sociales, para ver si las personas se animaban a realizar pedidos sin haber probado
previamente el producto y solo les bastaba con verlo para generar motivacion e
interés por adquirirlos (ver anexo 6).

Resultados: Estas publicaciones generaron un boca a boca positivo, la cual es la
mejor manera de hacer marketing.

Aprendizajes: Con las publicaciones realizadas, pudimos obtener posibles ventas

sin haber tenido el producto terminado.

Experimento 5: Sorteo en Instagram.

Realizamos un sorteo en Instagram, ya que es la red social que tiene mayor acogida
y el principal canal de ventas (ver anexo 7). El sorteo se llevo cabo con la finalidad
de generar mayor trafico; es decir, aumentar la cantidad de seguidores, “me gusta”
y comentarios. Este sorteo consistié en:

- Seguir la marca, tanto en Instagram como en Facebook.

- Darle “me gusta” a la publicacion y compartirla en tu historia.

- Etiquetar a 3 amigos en los comentarios.

Resultados: Hubo bastante interaccion con el sorteo, ganando comentarios, 772
me gusta y seguidores.

Aprendizajes: El publico se siente mas motivado cuando hay un incentivo hacia

ellos.

Experimento 6: Presencia en ferias.

Gracias a nuestro socio, pudimos ingresar a la feria de la Universidad Pacifico y
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el Burger Fest (ver anexo 8). Esto con el principal objetivo de seguir validando
que, en efecto, nuestro modelo de negocio tiene acogida y que mas personas
conozcan nuestra marca.

Resultados: Se llegaron a vender mas unidades de lo esperado y se logré generar
mayor trafico en nuestras redes sociales gracias a la presencia en estos eventos.
Ademaés, muchas personas se vieron interesadas por nuestro producto.
Aprendizajes: Estos eventos son muy eficientes para poder promocionar la marca
y generar ventas. Podemos constatar que las personas se ven atraidas por consumir

cosas novedosas Yy personalizadas.

Experimento 7: Afiliacién con Uber Eats.

Nos afiliamos con Uber por un periodo de prueba, lo cual nos beneficia para le
entrega a domicilio, ya que podemos llegar a otros puntos de la ciudad (ver anexo
9).

Resultados: Aun no podemos determinar un resultado de este experimento, debido
a que recién hemos ingresado a la plataforma.

Aprendizajes: Lo que se busca es ver si es conveniente continuar con ellos o no.
Sin embargo, podemos ver que nuestro modelo de negocio tiene oportunidades de

expandirse a traves de socios estratégicos.

2.3.3 Andlisis e interpretacion de los resultados

Al realizar el primer experimento, se pudo notar que hubo mayor acogida en la
pagina de Instagram que en Facebook, ya que en Instagram obtuvimos alrededor

de 40 “me gusta” a diferencia de Facebook que fueron menos.

Después de realizado este experimento, continuamos publicando fotos del
producto, lo cual nos ayudé a ganar mayor cantidad de seguidores, “me gusta” y
comentarios. Para aumentar estas cantidades, decidimos realizar el segundo
experimento, con el cual obtuvimos un total aproximado de 700 comentarios y 800

“me gusta”.
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Cabe mencionar que, a raiz del primer experimento comenzaron nuestras ventas
de poco en poco. Hemos realizado ventas desde el mes de marzo hasta la fecha.
Para las primeras semanas, nuestras ventas totales ascendieron a 95 pedidos, con
un promedio de 18 pedidos a la semana. Las ventas se realizan via redes sociales;
ya sea Instagram o Facebook. El cliente nos contacta por alguna de estas redes,
solicita informacidn sobre el producto (precio, variedad, tamafio, costo de envio,
etc.), realiza su pedido, hace el pago correspondiente y se le envia el producto al

destino especificado.

2.3.4 Aprendizaje de las validaciones

Con los experimentos se ha podido concluir que:

e El rango de edades de nuestro publico objetivo es entre 18 y 24 afios de Lima
Metropolitana pertenecientes a los NSE A y B, ya que son los que muestran
mayor interés y disposicion de pago por nuestros productos.

¢ Nuestro publico participa activamente en las redes sociales, ya que son de un
estilo de vida moderno y estan al tanto de las ultimas tendencias. En su
mayoria, son mujeres.

e Las personas prefieren personalizar sus productos a comprar productos ya
establecidos, ya que de esta forma pueden elegir los insumos que les gustan.

e La mayor cantidad de ventas realizadas es por unidad. Las personas compran

un producto a la vez para probarlo y cuando les gusta, vuelven a comprarlo.

2.4 Plan de ejecucion del Concierge

2.4.1 Disefo y desarrollo de los experimentos

Este modelo de negocio se basa en ventas B2C a través del canal online, tanto en
Facebook o Instagram, donde tendremos la ventaja de poder llegar con mayor

facilidad a nuestro publico objetivo.
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Facebook: Con el fin de tener la mayor presencia online posible y de acuerdo con
nuestro segmento, creamos un fan page en Facebook de nuestro proyecto (ver
anexo 10). Por este medio realizamos post para generar interaccion con el cliente.
Ademas de promocionar el producto y generar ventas.

Al realizar estas publicaciones obtuvimos 906 personas alcanzadas, 50 reacciones
(likes) y 2 comentarios del publico interesados en el producto.

Para las siguientes publicaciones realizadas, logramos por cada publicacion
aproximadamente 100 personas alcanzadas y hasta 36 reacciones y compartidos

(ver anexo 11).

Instagram: Las ventas se realizaron via redes sociales por Facebook e Instagram.
Sin embargo, el canal mas fuerte y principal por el cual vendemos el producto es
el Instagram. Por este medio se mostraban los productos que se ofrecian, se
interactuaba con los clientes que preguntaban por los mismos. Posteriormente, se
coordinaban las entregas las cuales eran enviadas via delivery a los clientes.
Como una primera fase para impulsar las ventas, por contactos, pudimos llegar a
algunos influencers, a los que le realizamos entregas del producto gratis, para que
ellos puedan ayudarnos a promocionarlos (ver anexo 12).

Gracias a ellos, sumado a nuestras anteriores publicaciones en la pagina, pudimos
llegar a obtener nuestros primeros mil seguidores e incrementamos también
nuestro nimero de ventas e interaccion con el pablico. Durante este tiempo
Ilegamos a obtener mas de 100 me gusta y en promedio 7 comentarios por cada
publicacion.

Para poder fidelizar a los clientes y seguir incentivando la compra de nuestros
productos realizamos un sorteo. El cual consistia en compartir la publicacién del
post, darle me gusta, seguir la marca y etiquetar a 3 amigos en los comentarios.
Gracias a esto, pudimos obtener una mayor acogida, tanto en reacciones (alrededor
de 774 “me gusta”), mayor interaccion con el publico, intenciones de compra y
compras concretadas. Obtuvimos cerca de 2800 visitas al perfil y 1618 clics en la
promocion (ver anexo 13).

Posterior a ello, seguimos publicando fotos de nuestros productos, nuevos

lanzamientos, sabores, y decidimos pagar publicidad por Instagram. Gracias a
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esto, incrementamos nuestros seguidores en 416 con una inversion de 59.99 soles
(ver anexo 14).

Debido a estas actividades, sumado a las referencias de las personas que ya tenian
conocimiento del producto, la participacion de la marca en las ferias, hemos
logrado ventas por méas de 100 ventas por mes. Estas ventas, como se menciond
anteriormente, se realizan previa coordinacion con el cliente, con la modalidad de

pago contra entrega o el envio del producto al cliente (ver anexo 15).

2.4.2 Andlisis e interpretacion de los resultados

Segun los resultados obtenidos, podemos concluir que, si bien obtuvimos
respuestas positivas de una manera organica, con la ayuda de promociones como
los sorteos, el apoyo en la referencia de los influencers, lograron que captaramos
mayor atencién del cliente y se impulsaran las ventas. Ademas, con la inversion
en publicidad logramos tener un mayor alcance con lo que pudimos obtener

mayores ventas concretadas.

2.4.3 Aprendizaje del concierge

Podemos concluir que un factor que atrae a nuestro publico son las novedades,
como nuevas presentaciones y sabores de nuestros productos, por lo que es
importante mantener la innovacién de estos para mantener cautivado al
consumidor. Ademads, para poder aumentar las compras es importante la

participacion de influencers y la compra de publicidad por las redes sociales.

Es importante también ofrecer la personalizacién de los productos, ya que es un

atributo que llama mucho la atencion de nuestros clientes.
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2.5 Proyeccion de ventas

Para la proyeccion de ventas, tomamos el total de estas del mes de marzo y abril, de
nuestros 3 principales productos para sacar el porcentaje de ventas de cada uno de ellos.
Luego se realiza una variacion porcentual para determinar su crecimiento, el cual nos

arrojo un crecimiento mensual del 6.9%.

total £ meses et
5800 120 G030
9612 E1 300655
1a 3.05:
r G2.00 133
10282
growth M 59054

Figura 5. Porcentaje de ventas

Fuente: Elaboracion propia.

Es decir, comparando la variacion porcentual de ventas entre Marzo (58 unidades) y
Abril (62 unidades) obtuvimos como resultado, que la variacion fue de 6.9% en
crecimiento. Teniendo como base ese 6.9% de crecimiento mensual, el cual logramos
con esfuerzos minimos en crear conciencia (compartir contenido en redes sociales) y,
ademas, gracias al marketing de boca a boca de nuestras amistades y primeros clientes
que iban contando su experiencia a personas cercanas y también compartiendo
contenido en sus redes sociales. Asumimos que por los esfuerzos de marketing que
haremos, aumentaremos a 15%. Para el segundo afio 50% anual, ya que
incrementaremos nuestras ventas, debido a que nuestros esfuerzos de marketing seran
mayores y el apoyo de nuestro socio para estar presente en eventos. Finalmente, para
el tercer afio, nuestro crecimiento anual sera de 40% debido a la competencia que

podria ingresar y quitarnos clientela.
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Tabla 2.

Proyecci6n de ventas.

AD1 Crec. Men 15%

Mol Moz nMo3 Mod Mas Mos Mo7 mMos Mo3 M10 M1l M1z
0 Cookie Dough 60% 211 243 279 321 369 425 488 561 646 742 254 982
0 Cookie Dough + Toppings 31% 107 123 142 163 188 216 248 285 328 377 434 433
0 Cookie Dough = Toppings Premium 9% 32 36 42 48 55 64 73 24 a7 111 128 147

350 403 483 532 612 704 810 931 1071 1231 1416 1628
A02 Crec. Anual 50%

Mol Mo2 Mo3 Moa Mos Mos Mo7 nMos Mos M10 M1l M12
0 Cookie Dough 60% 1473 1473 1473 1473 1473 1473 1473 1473 1473 1473 1473 1473
0 Cookie Dough + Toppings 31% 748 748 748 748 748 748 748 748 748 748 748 748
Q0 Cookie Dough + Toppings Premium %% 221 221 221 221 221 221 221 221 221 221 221 221

2443 2443 2443 2443 2443 2443 2443 2443 2443 2443 2443 2443
AD3 Crec. Anual 40%

Mol Moz Mo3 Mod Mas Mos Mo7 Mog Mo3 M10 M1l Miz
0 Cookie Dough 60% 2062 2062 2062 2062 2062 2062 2062 2062 2062 2062 2062 2062
0 Cookie Dough + Toppings 31% 1048 1048 1048 1048 1048 1048 1048 1048 1048 1048 1048 1048
0 Cookie Dough + Toppings Premium 9% 309 309 309 309 309 309 309 309 309 309 309 309

3420 3420 3420 3420 3420 3420 3420 3420 3420 3420 3420 3420

Fuente: Elaboracion propia.

3 DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO

3.1 Plan estratégico

3.1.1 Declaracion de misiény vision

Misidn: Satisfacer una nueva forma de comer galletas atendiendo los distintos
paladares de nuestros clientes utilizando la innovacién en la elaboracion de
productos de calidad con nuevos y placenteros sabores, haciéndolos recordar
momentos de su nifiez a mediante un servicio de primera a precios justos de
acuerdo con las demandas del mercado, para mantener la confianza de los clientes

y contribuir al desarrollo de nuestra comunidad.

Vision: Convertirnos en la empresa lider comercializadora de galletas en forma de

masa, destacada por haber revolucionado el mercado y la manera de comer este

tipo de producto, ofreciendo una gran variedad de sabores hechos con productos

de calidad y con el toque casero que nos distingue y nos hace revivir momentos de

nuestra nifez.
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3.1.2 Andlisis externo

3.1.2.1 Analisis de la competencia directa e indirecta

Tabla 3.

Competidores directos

Competencia
Directa

Sienna Bakery

Miss Cupcakes

Variables

Descripcion

Descripcion

Presentacion

Formato de postre: 1 tajada.

Formato de postre: cupcake

Chocolate y Cookies & Cream con

Bizcocho de vainilla relleno de masa

Sabores ) _
manjar. cruda de galleta y chips de chocolate.
Precios S/. 15 + envio. S/. 14 + S/. 1 (envase plastico)
Canales Redes sociales. Redes sociales y pg web.
Calidad La marca ofrece postres de alta calidad. | La marca ofrece postres de alta calidad.
Foco de Su foco de negocio es otro tipo de Su foco de negocio es otro tipo de
Negocio postres. postres.
Los clientes son fieles a la marca sobre
Lealtad todos a las galletas tradicionales que Los clientes son fieles a la marca.
ofrece.
Alta innovacion en sus diversos ) . )
B ) Alta innovacion en sus diversos postres,
Innovacion | postres, pero no en nuestra categoria de )
pero no en nuestra categoria de postre.
postre.
o Es una marca exclusiva y premium de | ESs una marca exclusivay premium de
Exclusividad
postres. postres.
N Puedes comunicarte con ellos para Puedes comunicarte con ellos para
Facilidad de o _ ) ) o _ )
L solicitar tu pedido a través de cualquier solicitar tu pedido a través de su
Adquisicion

red social.

whatsapp o pg web.
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Tabla 4.

Competencia indirecta

Competencia

Premezcla: La Ibérica

Premezcla: Blanca Flor

Premezcla: Betty Crocker

Indirecta
Variables Descripcion Descripcion Descripcion
Presentacion Caja de 430 g. Bolsa de 300 g. Caja de 397 g.
Sabores Avenay Choco Chips Avenay Choco Chips Avenay Choco Chips
Precios S/.15.90 S/.6.70 S/.15.70

Presencia de

Canales

Supermercado Wong y

tiendas propias.

Canal tradicional y todo

canal moderno.

Supermercado Wong.

Calidad

La marca ofrece
productos de alta

calidad.

La marca ofrece este
producto de manera
masiva y presenta regular

calidad.

La marca ofrece productos de
alta calidad y es de las marcas

mas premium en premezclas.

Foco de

Negocio

Su foco de negocio son
mazapanes, chocolates y

tejas.

Para Alicorp, la categoria
premezclas no se
encuentran en el Pareto

de ventas.

Se basa exclusivamente en

premezclas.

Lealtad

Es una linea nueva de la
marca la cual es muy
poco conocida entre los

clientes.

Los clientes consumen
esta marca de productos
por sus precios

asequibles.

Los clientes son fieles a la
marca porque es de las
marcas mas premium en su

categoria.

Innovacioén

Poca innovacion en sus

productos.

Alta y constante
innovacion en sus
productos y extensiones

de linea.

Alta y constante innovacion
en sus productos y

extensiones de linea.

Exclusividad

Es una marca exclusiva
en toda su variedad de

productos.

Es una marca masiva.

Regular.

Facilidad de

Adquisicion

Puedes encontrarlo en

todos los Wong y en sus

tiendas propias ubicadas

Puedes encontrarla en
cualquier bodega,

supermercado, tienda de

Puedes encontrarla en todos

los supermercados Wong.
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principalmente en

centros comerciales.

convenienciay

mayoristas.

3.1.2.2 Analisis de proyectos similares internacionales

Tabla 5.

Proyectos internacionales.

Competencia

_ DO (NY) The Cookie Dough Café (USA) Unbaked (USA)
Internacional
Variables Descripcion Descripcion Descripcion
Presentacion | 8 0z. =226 g. 8 0z.=226¢. 50z.=150g.
Variedad de Oreo, Chocolate, Brownie, )
Sabores ) Variedad de sabores
sabores Confetti y Naked
Precios $16 $12 $ 25.50

Presencia de

Redes sociales

Punto de venta, redes sociales,

Redes sociales y

Canales y pagina web. pagina web. pagina web.
Se basan
) _ Se basan
exclusivamente Se basan exclusivamente en )
Foco de exclusivamente en
) en productos a productos a base de masa de
Negocio productos a base de
base de masa galletas.
masa de galletas.
de galletas.
Altay
constante ) » Alta y constante
) » Alta y constante innovacion en _ .
_, innovacion en ) innovacion en sus
Innovacion sus productos y extensiones de
sus productos y ) productos y
) linea. _
extensiones de extensiones de linea.
linea.

. Tienda fisica, ) ) ) ) )
Facilidad de ) Tienda fisica, redes sociales y Tienda fisica, redes
L redes sociales y o ) o
Adquisicién pagina web. sociales y pagina web.

pagina web.
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“NNA

Variedad e Innovacion

v

Precio

Figura 6. Matriz competidores

3.1.3 Andlisis interno

CONSUMIDORES COLABORADORES

Ey!
Dough

COBCs &Corie SoucH

ACCIONISTAS

Figura 7. Analisis interno.

Fuente: Elaboracion Propia

En “Ey! Dough”, tenemos cuatro frentes importantes para que la empresa pueda
salir adelante. Los consumidores, aquellos que realizaran contacto con nosotros a
través de nuestras redes sociales, buscando adquirir su cookie dough. Nuestra
mision es que nuestros clientes se sientan satisfechos con el servicio y nos

recomienden. Por otro lado, los colaboradores son una pieza fundamental en la
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elaboracion de nuestro producto con el fin que se ofrezca un producto y servicio
de calidad (delivery). Por altimo, los inversionistas/accionistas por el momento
seriamos nosotros cinco; Sin embargo, estamos atento a cualquier persona que

quiera invertir en “Ey! Dough".
e Fuerzas de Porter:

Amenaza de ingreso de productos sustitutos: De acuerdo con el mercado contamos

con amenazas, ya que, nuestro producto puede ser sustituido por cualquier galleta
que se venda en el mercado local y por Sienna Bakery, quien ofrece un producto
casi igual al de nosotros, la diferencia es que ellos lo venden como una porcién de
pie. Por otro lado, se podria dar la situacién en la que aparezcan nuevas marcas

con un precio por debajo al nuestro.

Amenaza de entrada de nuevos competidores: Debido a que nuestro mercado es

optimo y no hay mucha competencia, corremos con el riesgo de que a futuro
aparezcan nuestras empresas que ofrezcan nuestro mismo producto. Por ello, en
“Ey! Dough” estamos en constante innovacion, queremos ofrecer un valor
agregado que nos mantenga en la mente de los clientes y con ello tener un buen

posicionamiento.

Poder de negociacién con proveedores: En este punto, nuestro principal proveedor

seria la persona que nos vende los envases y los stickers con el nombre de nuestra
marca, ya que, la compra de insumos (masa, toppings y salsas) lo compramos en
Makro.

Poder de negociacién con los compradores: El poder de los compradores es bajo,

debido a que nosotros ofrecemos una amplia variedad (alfajor, taza, bites y cookie

dough) para que el cliente pueda elegir el precio a pagar.
e Fuerzas de la Industria:

Proveedores: Nuestro giro de negocio es brindar un postre, nuestro principal
proveedor de insumos es el mayorista Makro, ya que, de él obtendremos la masa
para la galleta, toppings y salsas. También tenemos como proveedores quienes nos

brindan los envases y los stickers con el nombre de nuestra marca.
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Nuevos jugadores: Si bien no somos la Gnica empresa que venden cookie dough

en el mercado nacional, “Ey! Dough” se caracteriza por producir e innovar este
producto a diferencia de nuestra competencia directa que presentan una sola
presentacion y no es personalizable, pero cabe la posibilidad de que otras marcas
copien este producto, ya que es una idea fresca que se puede explotar. Estos
posibles nuevos competidores, pueden ser empresas que se dedican al rubro de la
reposteria y que tienen mayor tiempo en el mercado, ya que, ellos tienen una
mayor experiencia y las maquinarias necesarias para poder replicar nuestro

producto.

Inversores: Para nuestro caso, en una primera instancia tenemos a uno de los
integrantes como inversor, pero de acuerdo vaya evolucionando “Ey! Dough” se

ira buscando futuros inversionistas.

Competidores: Tenemos a Sienna Bakery como competidor directo, quienes
presentan un producto similar a “Ey! Doug”, la marca mencionada antes cuenta
con experiencia en el mercado y con un fuerte posicionamiento. Sin embargo, la
presentacion de su producto es en forma de pie y solo presentan una variedad. Con
relacién a los competidores indirectos (la ibérica, blanca flor y Betty Crocker), lo
que ofrecen es una premezcla, que vendria ser una masa para la elaboracion de

galletas.

Productos sustitudos: Nuestro principal competidor seria Sienna Bakery, aunque

esta solo presente una sola variedad y la forma de la presentacion sea distinta a la
nuestra, no obstante, consideramos como sustitutos a todas las marcas de galletas

que se venden en el mercado peruano.

3.1.4 Analisis FODA

Tabla 6.
Matriz FODA
Fortalezas Debilidades
1. Calidad total. 1. No contamos con un local
2. Una nueva forma de comer galleta. comercial.
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Servicio célido. 2. Respaldo econémico débil.
Variedad de toppings. 3. Facil de imitar.
Productos personalizados. 4. Alto en grasas y azucares.

Precio accesible.

Buena gestidn de redes sociales.

© N o 0o &~ w

Producto de fécil adaptacion para
nuevos formatos.

9. Costos de produccion bajos.

Oportunidades Amenazas

1. Los gustos de los clientes son cada |1. Competencia indirecta.
vez exigentes. 2. Mal tiempo econdmico.

2. La futura competencia puede |3. Fracasos a causa de la falta de
mejorar el producto. experiencia.

3. Desarrollo de un nuevo conceptoen (4. Que una marca reconocida
el mercado. imite nuestro producto.

4. Pulblico influenciable por las |5. Ley de octégonos y campafas

tendencias. de consumo saludable.

3.1.5 Analisis de objetivos y estrategias

3.1.5.1 Objetivos

Obijetivos de corto plazo:

e Establecer nexos con socios comerciales que brinde el servicio de
delivery para poder tener un mayor alcance de clientes de forma segura
y rapida.

e Aumentar nuestro alcance en un 30% en las diversas redes sociales con
un plan de comunicacién de manera intensiva para poder promocionar
la marca, en un plazo de 2 meses.

e Obtener ventas mediante otras redes sociales.

e Seguir aumentando nuestro portafolio con postres en base a nuestra

cookie dough.
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e Tener un mayor disefio de recipientes para poder personalizar aiun mas
nuestro producto.

e Ampliar nuestra oferta con alianzas estratégicas a través de auspicios
en puntos de venta de otros giros de negocio.

Obijetivos de largo plazo:

e Entrar a aplicativos moviles mas comerciales para lograr un mayor
alcance y ventas a traves de los sistemas Android y 10S.

e Tener la mayor participacion del mercado en productos derivados de
cookie dough.

e Tener un 70% de nuestros clientes fidelizado.

e Aumentar la recompra a un 60%.

e En un futuro, se contara con una planta de produccién debido a la
creciente demanda del mercado.

e Empezar a pagar por publicidad en redes sociales para promover de
manera mas masiva nuestra marca.

e Extender nuestra marca a distritos de lima metropolitana mas alejados

y posiblemente a otras ciudades con mayor potencial de demanda.

3.1.5.2 Estrategia genérica

Diferenciacion: Basandonos en nuestros dos tipos de competidores

creemos que contamos con diversos tipos de diferenciaciones para atender
de una mejor manera este nicho de mercado que actualmente se encuentra
desatendido y con poca innovacién. En cuanto a nuestro competidor
directo, la empresa Sienna Bakery solo cuenta con dos sabores de esta
nueva manera de comer galleta en formato de postre, que son Chocolate y
Cookies & Cream con crema de manjar. Ademas de ello, su foco de
negocio son otras categorias de postres, como por ejemplo los diversos
tipos de cakes y las galletas tradicionales. A comparacion de ellos, nuestro
foco de negocio es esta nueva categoria de postre, en la cual queremos

posicionarnos mediante la personalizacion del producto y no entregar
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opciones predeterminadas. Contamos con una amplia variedad de sabores
y tamafios que se acompafian con varios tipos de toppings y también
diversos tipos de salsas para mezclar con la masa. Por otro lado, contamos
con precios mas comodos basandonos en el tipo de producto. En cuanto a
nuestros competidores indirectos, sus productos afectan nuestro mercado
porque les da la opcion a los clientes hacerlos desde la comodidad de su
casa y a mayor cantidad, por un precio justo. La diferenciacion que
tenemos con ellos es que la estrategia que ellos usan tiene foco de negocio
diferente donde se basan en vender este producto de manera mas masiva y
para que las personas usen estas premezclas para luego hacer las galletas
tradicionales en casa, por lo cual la formula de la premezcla es mas espesa,
lo cual la hace menos comestible en forma de masa y hay poca variedad
con sabores similares entre ellos. En otras palabras, el foco de negocio es
diferente.

Blue Ocean: Es un nuevo formato de negocio en un mercado relativamente
nuevo e incipiente, donde queremos crearnos un nuevo espacio en este
nicho de mercado poco atendido, aprovechando que la competencia directa
e indirecta es poco relevante en esta categoria y capturar esta demanda de

clientes a un bajo costo.

3.1.5.3 Estrategias FO, DO, DAy FA

Tabla 7.

Estrategias FO, DO, DAy FA

FO (Maxi-Maxi)

DO (Mini-Maxi)

e (F5; F4 y 0O1): Desarrollar nuevos |e (D2; D1y O1; 02): Asociarnos con

inversionistas interesados en nuestra

sabores de masa e implementar una

toppings
disponibles para el producto final,

mayor  cantidad de

segun la opinion y gustos de nuestros
clientes.
(F1; F2; F3; y O3): Somos pioneros en

el segmento del mercado (cookie

propuesta. Ademas, consolidar
alianzas estratégicas con Foodie
Bloggers para mayor difusion de la
marca.

(D3 y 03): Asociarnos con empresas

de delivery y subvencionar el costo
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dough) y vamos a desarrollarlo

mediante  estrategias  intensivas.
Tenemos excelentes productos y un
buen trato con nuestros clientes, lo cual

ayudara a nuestra expansion.

total del producto para llegar a una

mayor cantidad de consumidores.

FA (Maxi-Mini)

DA (Mini-Mini)

(F1; F2; F6 y F2): A través de nuestra
estrategia de comunicacion, buscar
auspiciadores y concretar alianzas con
nuestros proveedores para aminorar
costos.

(F1; F2 y A4): Al ser pioneros y contar
con un producto de calidad, negociar
alianzas con las principales marcas en

el rubro del mercado.

(D1; D2 y A2). Limitar nuestra
difusion de marca a solo redes sociales
y stands en ferias gastrondmicas.

(D2; D3 y Al; A2; A4): Comunicar
nuestro valor agregado y
posicionarnos en la mente del
consumidor como una empresa

peruana pionera en el negocio.

3.1.5.4 Metas

¢ Revolucionar el mercado y la manera de comer galletas.

e Posicionar la marca en el primer semestre del 2019.

e Generar top of mind.

e Garantizar calidad en el servicio.

e Construir un nicho de consumo nacional en un mercado incipiente.

¢ Imponer una tendencia de consumo novedosa, rentable y cumplida con

el medio ambiente.

e Rentabilizar el tipo de produccion hasta convertirlo en un sistema

autébnomao.

e Aumentar el margen anual de ingresos de manera responsable y

proactiva.

o Ofrecer alternativas de consumo saludable y respetuoso en el mercado

de comida.

e Ingresar en el sistema de ventas online con un margen de éxito.



e Llegaraser rentables para convertirnos en una franquicia exitosa poder
expandir el negocio a todas las regiones del pais.

e Alcanzar los 2,000 suscriptores del fan page.

e Potenciar la imagen del negocio, creando vinculos con clientes a través
de herramientas de visual sobre el producto.

e Mejorar la visibilidad en los diferentes canales de venta online.

e Lograr un buen nivel de ventas a través de las redes sociales.

3.1.6 Formalizacién de la empresa

Para la formalizacion de este proyecto necesitamos cumplir con ciertos aspectos

legales y otros requerimientos.

Tipo de empresa: para finalidad del negocio se ha escogido el tipo de empresa

SAC, la cual consta del siguiente procedimiento para constituirla:

1.
2.
3.
4.
5.

Elaborar la minuta de constitucion.

Presentar la minuta al notario publico.

Inscribirse en el Registro Unico de Contribuyentes (RUC).
Legalizar los libros societarios.

Tramitar la licencia municipal de las instalaciones de la empresa.

Para la constitucion de la empresa, se necesitard también registrarse en la SUNAT.

Ademas, ya que decidimos ser una SAC debemos cumplir estos requisitos para

obtener nuestro RUC:

Paso 1: Reunir los requisitos solicitado.

DNI original del representante legal de la Persona Juridica.

Original y copia de la Ficha o partida electronica certificada emitida por los
Registros Publicos (SUNARP), con una antigiiedad no mayor a treinta (30)
dias calendario.

Puedes utilizar cualquier documento privado o publico en el que conste la
direccidn que necesites declarar tu domicilio fiscal.

Si se trata de una persona juridica, presentar correctamente llenados y firmados

por el representante legal: Formulario 2119, 2054 y 2054-Anexo.
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Paso 2: llevar todos los requisitos solicitados: Acércate a cualquier Centro de

Servicios al Contribuyente (CSC) cercano a tu domicilio, o a la dependencia de la

SUNAT que corresponda a tu domicilio fiscal o a los Centros autorizados.
Paso 3: activar el RUC.

Mddulo de empresa: llenar la solicitud virtual con los datos correspondientes a la

empresa y al (los) trabajador (es), la cual consta de tres pasos:

1. Registro de la empresa: Los datos de la empresa referidos a la razon social,

actividad econdmica, fecha de inicio de actividades y domicilio fiscal son

proporcionados por la base de datos de la SUNAT, el mismo que consigna

informacion de manera automatica.

2. Registro de trabajadores: Ingresar el nimero del DNI, y dar clic en el recuadro

rojo (validacion en linea con RENIEC). Aqui cargara automaticamente el

apellido paterno, materno y nombres, la fecha de nacimiento, género y

discapacidad si es que la hay.

3. Fin del registro: Debe dar clic en los recuadros de “si, acepto” y “acepto y
declaro”, y la solicitud virtual se remitiré al sistema del REMYPE.

3.1.7 Diagrama Gantt de las metas propuestas

ACTIVIDAD

MAYD

51

52

51

52

51

52

51

52

51

52

DEFINICION DEL NEGOCID

DEFICIONICION DE LA PROPUESTA DE VALOR

DISEfi0 DEL0GO

CREACION DE INSTAGRAM

CREACION DE HIPOTESIS

PUBLICACION DE CONTENIDO EN INSTAGRAM

VALIDACIONES

COMPRAS DE INSUMOS

VENTAS

AUSPICIOS

BUSQUEDA DE 500108

PUBLICIDAD

IMPLEMEMNTACION DE PAGINA WEB

Figura 8. Diagrama de Gantt
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3.2 Plan de operaciones

3.2.1 Cadena de valor

Tabla 8.
Cadena de valor

Infraestructura de la Empresa

Proceso de planeamiento estratégico (gestion de servicio e informacién de calidad),
procesos de financiamiento, procesos de contabilidad, plan financiero (estructura de

presupuestos y proyectado).

Gestion de Recursos Humanos

Procesos de reclutamiento y seleccion de acuerdo con el perfil requerido, procesos de
capacitacion para la atencion al cliente, procesos de gestion de la cultura organizacional,

proceso de sistema de remuneraciones.

Desarrollo de Tecnologia

Dispositivo POS para el pago a través de tarjetas de débito/crédito, desarrollo de una base

de datos de los clientes.

Compras

Compra de materias primas, realizar cotizaciones.

Logistica de ) Logistica de Marketing y Servicio
Operaciones )
Entrada Salida Ventas Postventa
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Ingresar y
almacenar
materias
primas de
acuerdo con
estandares de

calidad.

Control de

inventario.

Procesamiento
adecuado para

los pedidos.

Preparacion de

la masa.
Afadir
toppings.

Limpieza.

Recepcion de
nuestro aliado
estratégico

para el envio.

La persona
viene a

recogerlo.

Entrega rapida

y oportuna.

Pagina web.

Comunidad en
redes sociales
(Facebook e

Instagram).

Publicidad
mediante
embajadores

de la marca.

En las
plataformas
digitales se

contara con un
espacio para
recoger,

recomendar y

y servicio.

opinar el producto

3.2.2 Determinacion de procesos

3.2.2.1 Mapa general de procesos de la organizacion

Estratégicos

Operativos

FLNIMND 130 SOLNIIMIHINDIH

Soporte

= Gestion y blsgueda de socios claves.

= |nvestigacion y desarrollo de nuewvos productos.
= Plznificar campafias de marketing.

= Gestion y control de la produccidn total.

= Posicionamisnto de |z marca.

= Crear relacion redituable con el cliente.

= Gestion de pedidas.

= Gestion de redes.

= Compras y abastecimiento parz |z elaboracin del producto.

= Actividades de servicio post vents

= Gestion de canales y marketing.

= Gestion de administracian y finanzas.
= Gesticn de RR.HH.

JINIIMD 73a NOI2JOWLSILYS

Figura 9. Mapa general de procesos
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3.2.2.2 Descripcion de procesos estratégicos

1.1.1.1. Descripcién de procesos estratégicos:

Gestidn y busqueda de socios claves

Para el correcto desarrollo y desempefio de nuestra empresa,
debemos encontrar lo socios claves que nos permitan optimizar
nuestras operaciones. Entre ellos, destacamos a los proveedores
de insumos, envase, etiqueta y el encargado de administrar

nuestro principal canal de venta, que es el online.

Investigacion y desarrollo de nuevos productos

En este punto nos encargaremos de investigar a través de
encuestas sobres las opiniones, sugerencias y mejoras que
nuestros consumidores nos puedan proporcionar. Esto sera de
soporte para el area de marketing ya que esta informacion sera de
ayuda para poder implementar estrategias en base a promociones,

presentaciones, entre otros.

Planificar campafias de marketing

Con esta actividad nos encargaremos de que el producto pueda
llegar al consumidor de manera eficiente a través un correcto
canal de distribucion y estrategia de comunicacién para mantener
informado y fidelizado a nuestros clientes actuales y poder

cautivar a clientes potenciales.

Gestion y control de la produccién total

Para este proceso, nos encargaremos de abastecer eficientemente
la demanda de nuestros productos. Ademas, nos aseguraremos de
la calidad y correcta elaboracion del producto, asi como los demas

procesos para obtener el producto final.
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Posicionamiento de la marca

Nos encargaremos de cumplir con la promesa de nuestra marca,
que consiste principalmente en innovacién, personalizacion y
variedad de nuestro producto. Ademas, de estar al tanto de las
nuevas tendencias y exigencias de nuestro consumidor para poder

estar a la vanguardia.
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3.2.2.3 Descripcion y flujograma de procesos operativos

IMICIO

Revision de
imventaria

v

Verifica que falta
insumaos

v

Mecesidad de
INsuUmos

Y

Busgueda de los
insumos en los

mercados de .
retail.
Evaluacion de
precios. no

Compra de
insumos

T

Entrega de
INSUMos

v

FiN

Figura 10.Compra de insumos



IMICIO

Mezclar la
manteguilla con el
azucar a
temperatura
ambienta

v

Agregar hueva,
extracto e vainilla

'

Batir la nueva
mezcla

'

Dejarlo refrigerar
por 30 min

'

Armar las bolas
para la
presentacion

v

Mezclar con los
toppings/salsas
seleccionados por
el consumidor

v

Empaquetar el
producto

Y

FIN

Figura 11.Preparacion del producto.
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IMICIO)

Interaciuar con los
clientes a traves
de nuestras redes.

Interds del senicio

Consulta acerca
del producto

Consulia sobre el

precio del
producto.
. Coordinar el tipo
; ?
SCompra? S de entrega
o

Coordinar metodo
de pago

Registro en base
de dato,

Figura 12. Proceso de compra

FIM
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INICIO

El chente entra a
NUEstro instagram

Y

Ve los productos y
decide pedir

Y

Recepcion del
pedido

Motorizado

|

Contra entrega

Coordinar con el
miotorizado

Figura 13. Recepcion de pedido

FIM
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, , El cliente encuentra un y Derivacidn de
INICIO B clm::;; "_:tzlhe e —| desperfecto en el pedido —s Recnp;n:n de quejas al
procueto. y realiza su queja. Quef. coordinador.
Solucion del Es valdo el
problema. s reclamo.
FIN -

Figura 14. Recepcion de quejas

3.2.2.4 Descripcion de procesos de soporte

e Actividad de servicio post venta

Este proceso es vital para la fidelizacion de nuestro cliente, ya que,

es importante que ellos tengan una experiencia de compra

gratificante para asi conservar a nuestros clientes y generar

segundas oportunidades de ventas, ademas, nos pueden ayudar a

través del boca a boca a incrementar ventas.

e Gestion de administracion y finanzas

En este punto se ejecutaran las acciones necesarias para

administrar y gestionar los procesos comerciales y financieros de

la empresa. Aqui se velan por mantener la sostenibilidad de la

empresa a través del eficiente control y gestién de nuestros

recursos econémicos, asi como proyecciones de ventas.
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e Gestion de RR.HH.
Este proceso iniciard con el correcto reclutamiento, seleccion y
evaluacion del personal. El cual se dard mediante paginas
laborales. Ademas se desarrollaran actividades para incentivar a

nuestros colaboradores. Aqui también, se veran los pagos.

3.2.2.5 Capacidad de produccion y/o servicio

Nuestra empresa se caracteriza por producir el producto, empaquetarlo y
luego proceder con el despacho ya sea por nosotros mismos (el cliente
viene a recogerlo) o a través de un motorizado que es solicitado y pagado
por el mismo cliente (GLOVO). Consideramos que la capacidad de
instalacién centrada en una persona encargada de producir la masa de

galleta y empaquetarla, es, al menos, durante esta etapa de inicio suficiente.

Respecto a la atencion y al experimento realizado se ha identificado que
una persona puede encargarse de 56 pedidos a la semana con el fin de
mantener un ritmo de atencion adecuado y controlado, sin precipitar el
movimiento del personal. Hemos llegado a esta conclusion en base a la

cantidad de producto que puede hacer por hora trabajada los siete dias a la

Semana.
Unidades producidas por hora 8
Horas diarias trabajadas 1
Dias de la semana trabajados 7

Figura 15. Capacidad de produccion

8 x 1 x 7 = 56 Productos Semanales
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3.2.3 Presupuesto
3.23.1

Inversion inicial

Para empezar las operaciones iniciales de nuestro negocio, tuvimos que invertir en los

insumos que requeriamos para poder producir nuestra cookie dough. No incurrimos en otros

gastos puesto que nuestro canal de ventas era el online y aperturar cuentas en Instagram y

Facebook son gratuitas.

Tabla 9.

Inversion inicial

Descripcion Monto

3 Paguete x 25 envases | 5/ 36.00
Manjar Blanco Nestlé |5/ 12.50
Cobertura Bitter s/ 8.50
100g Grageas s/ 2.20
Marshmallows s/ 5.50
Harina Favorita s/ 4.80
100g gomitas s/ 1.60
200g lentejas s/ 4.40
2 Mantequillas Gloria |5/ 15.50

s/ 91.00

3.2.3.2 Costos fijos,

Tabla 10.
Costos de productos

Tipo Producto
P1 COKDO Cookie Dough

variables y unitarios

P2 COKDOT Cookie Dough + Toppings
P3 COKDOP Cookie Dough + Toppings Premium

Precio (con IGV) Precio (sin IGV)

12.00
14.00
15.00

10.17
11.86
12.71
11.58

Costo (con IGV) Costo (sin IGV)

3.12 2.04

4.12 3.49

4.62 3.92
3.35 1
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Tabla 11.
Costos de IME

3.3 Plan de Recursos Humanos

3.3.1 Estructura organizacional

TANGIBLES Cantidad Costo unitario (con IGV) Total (con IGV) Total (sin IGV)
Computadoras 2 1,099 2,198 1,863
Impresaoras 1 799 799 677
Camara fotografica 1 2,500 2,500 2,119
Escritorios 3 800 2,400 2,034
Sillas 3 200 a00 508
Equipo de preparacion 2 899 1,798 1,524
Refrigeradora 1 1,050 1,050 890
Utensilios 1 800 800 678
Inmueble, maquinaria y equipo 12,145 10,292 |

Presentamos el organigrama de la empresa. Recalcando que no todos

trabajaremos al inicio de las operaciones, dado que lo que ganemos lo queremos

reinvertir para seguir con el negocio. Para las proyecciones de los siguientes afios

si se incluiran los pagos.

Accdonistas
(Berko v socio)

Admimstrador
(Berka)

Area de Operaciones
(socio)

Produccién

Figura 16. Organigrama
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3.3.2 Descripcion de los puestos de trabajos requeridos

Tabla 12.
Descripcion de puesto Administrador
DATOS DEL PUESTO
Nombre del puesto: Administrador
Jefe inmediato: -
Supervisa a: Jefaturas de la empresa
MISION

Lograr un crecimiento rentable a corto y largo plazo. Es el mayor responsable de la eficiencia de la
empresa, ya que se encarga de dirigir y gestionar las actividades administrativas de la empresa.

RESPONSABILIDADES DEL PUESTO

- Definir los objetivos que se requieran lograr en la organizacion.

- Realizar y evaluar el presupuesto, las ventas y productividad junto a las areas correspondientes.

- Analizar y aprobar los presupuestos financieros y operativos de la organizacién y los proyectos a
realizar.

- Elaborar, supervisar y medir el cumplimiento del planeamiento estratégico de la organizacion.

- Disefiar la estructura organizacional actual y futura, junto con el area de Recursos Humanos.

- Motivar y guiar en el cumplimiento de todas las actividades de todas las areas.

COMPETENCIAS

COMPETENCIAS GENERALES
- Liderazgo

- Visionario

- Tomador de decisiones

- Trabajo en equipo
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- Resolucion de conflictos

- Analitico

- Estratégico

COMPETENCIAS ESPECIFICAS

- Experiencia minima de 1 afio en funciones similares.

- Conocimiento intermedio — avanzado en Microsoft Office.

- Conocimiento del rubro.

PROFESION / OCUPACION

Egresado de la carrera de Administracion.

Tabla 13.
Descripcion puesto jefe de marketing
DATOS DEL PUESTO
Nombre del puesto: Jefe de Marketing
Jefe inmediato: Gerente General
Supervisa a: -
MISION

Desarrollar e implementar estrategias de venta, precio, plaza y publicidad para lograr la fidelizacion
de los clientes. Administrar los diferentes canales de ventas que nos permita tener una eficiente

distribucion para poder atender a todos nuestros clientes en el momento oportuno.

RESPONSABILIDADES PRINCIPALES DEL PUESTO

- Definir los mejores canales de distribucién para nuestros productos.

- Crear contenido dinamico en redes sociales.

- Captar clientes por medios digitales y atender sus consultas o pedidos.

- Responder los mensajes de los clientes.

- Brindarle informacion acerca del proceso de la compra del producto.

- Desarrollar campafias de acuerdo con las necesidades de los clientes.

- Crear una camparia de marketing eficiente en costos y resultados.

- Elaborar e implementar el plan de fuerza de ventas.

- Preparar estrategias de precios 6ptimos seglin nuestro segmento.

- Velar por mantener una buena imagen corporativa y mejorar el posicionamiento de la organizacion.
- Impulsar el crecimiento de la empresa a través de las redes sociales.

- Hay que asegurar que el plan de ventas responda a la misién y vision de la empresa.

- Organizar o participar en eventos para la promocion de la estrategia.
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COMPETENCIAS

COMPETENCIAS GENERALES
- Creatividad

- Atenciodn al cliente

- Empatia

- Planificacién/Organizacion

- Toma de decisiones

- Trabajo en equipo

- Resolucion de conflictos

- Actitud de servicio

- Habilidad analitica

COMPETENCIAS ESPECIFICAS

- Experiencia minima de 1 afio en funciones similares.

- Conocimiento del rubro.

- Buen manejo de redes sociales (Marketing Digital).

- Conocimiento intermedio — avanzado en Microsoft Windows, Word y Excel.

- Conocimiento intermedio — avanzado en Photoshop/Adobe.

PROFESION / OCUPACION

Administracion y Marketing/Comunicaciones y Marketing.

GRADO DE INSTRUCCION

Ultimo ciclo o Bachiller en Administracion y Comunicaciones, Marketing o carreras afines.

Tabla 14.
Descripcion puesto operaciones
DATOS DEL PUESTO
Nombre del puesto: Jefe de Operaciones
Jefe inmediato: Gerente General
Supervisa a: -
MISION

Planificar, implementar y supervisar el desarrollo 6ptimo y la ejecucion de todas las actividades y
procesos diarios. Proveer de materiales, evaluar los precios, administrar y contabilizar y velar por el

cumplimiento de las politicas de compra.
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Supervisar las areas de produccion y compras.

Aprobar la lista de requerimientos de ambas areas.

Aprobar presupuestos de compras.

Elaborar las politicas del rea de compras.

COMPETENCIAS GENERALES
- Creatividad

- Liderazgo

- Planificacion/Organizacion

- Toma de decisiones

- Trabajo en equipo

- Resolucidn de conflictos

- Actitud de servicio

COMPETENCIAS ESPECIFICAS

- Experiencia minima de 1 afio en funciones similares.

- Conocimiento del rubro.

- Conocimiento intermedio — avanzado en Microsoft Windows, Word y Excel.

- Manejo de redes sociales.
- Manejo de Photoshop y programas de edicion.

Administracion.

Ultimo ciclo o Bachiller en Administracion o carreras afines.

Tabla 15.
Descripcion puesto compras

Nombre del puesto: Encargado de Compras
Jefe inmediato: Jefe de Operaciones
Supervisa a: -
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El &rea de compras es la encargada de realizar todas las gestiones necesarias para que podamos producir
de la manera Optima nuestro producto final, esta area luego de realizar las compras respectivas de

insumo las distribuye con el jefe de cocina para que pueda preparar los pedidos.

RESPONSABILIDADES PRINCIPALES DEL PUESTO

- Supervisar la calidad de los productos.

- Revisar los productos finales para la aprobacion.

- Compra de insumos para la elaboracion de productos.

- Envio de consolidado de gastos de fabricacion que se han realizado para la elaboracion del
producto.

- Desarrollo de nuevos proveedores y negociaciones de servicios requeridos.

- Control y seguimiento de los pagos de facturas a nuestros proveedores.

- Revision y reposicion semanales de insumos.

COMPETENCIAS

COMPETENCIAS GENERALES

Planificacidn / Organizacion

- Toma de decisiones

- Trabajo en equipo

- Resolucion de conflictos con proveedores

- Actitud de servicio

COMPETENCIAS ESPECIFICAS
- Conocimiento del puesto
- Conocimiento intermedio — avanzado en Microsoft Windows, Word y Excel.

- Conocimiento intermedio — avanzado en SAP.

PROFESION/OCUPACION

Administracion/Marketing/Negocios Internacionales.

GRADO DE INSTRUCCION

Ultimo ciclo o Bachiller en Administracion, Negocios Internacionales, Marketing o carreras afines.

Tabla 16.
Descripcidn puesto produccion

DATOS DEL PUESTO

Nombre del puesto: Produccion
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Jefe inmediato: Jefe de Operaciones

Supervisa a: -

MISION

Elaborar los productos terminados que seran entregados a los clientes segun su requerimiento,

asegurando la calidad y salubridad de la preparacion de los productos.

RESPONSABILIDADES PRINCIPALES DEL PUESTO

- Elaborar los productos solicitados por el cliente.
- Realizar el pesaje de cada ingrediente para asegurar la estandarizacion del producto.

- Solicitar los requerimientos para poder obtener todo lo que necesita.

COMPETENCIAS

COMPETENCIAS GENERALES
- Planificacién/Organizacion

- Toma de decisiones

- Trabajo en equipo

- Resolucion de conflictos

- Actitud de servicio

COMPETENCIAS ESPECIFICAS

- Experiencia minima de 1 afio en funciones similares.

- Conocimiento del rubro.

- Buen manejo de redes sociales (Marketing Digital).

- Conocimiento intermedio — avanzado en Microsoft Windows, Word y Excel.

- Conocimiento intermedio — avanzado en Photoshop/ Adobe.

PROFESION/OCUPACION

Chef pastelero.

GRADO DE INSTRUCCION

Egresado técnico en pasteleria.
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3.3.3 Presupuesto

Para el primer afio de nuestras operaciones, el administrador no percibird ningun salario,

puesto que, como mencionamos anteriormente, se quiere reinvertir el dinero ganado, sin

embargo, si se le pagara al publicista y a la persona que produce la cookie doughs, puesto

que son parte clave del negocio. Cabe mencionar que a partir de agosto planeamos contar

con 2 personas encargadas de la produccion de nuestros productos. Ademas, al encargado

de compras y atencion al cliente, lo cuales seran uno por area, se les empezaré a pagar a

partir del sexto mes.

Tabla 17.
Presupuesto RRHH afiol
(Gastos de personal Salario (5/)
Administrador 1,730 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Jefe de marketing (practicante) 1,200 0 0 0 o 0 o 1 1 1 1 1 1
Publicidad (practicante 1,008 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Produccion (practicante) 1.008 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2
Encargado de compras (practicante) 1,000 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1
Atencidn al cliente (practicante’ 933 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1
Planilla nominal 2106 2106 2106 2,106 2106 2,106 5241 6249 6,249 6249 6249 6249
@% ESSALUD 190 120 190 120 190 190 472 562 562 562 562 562
Gratificacion - - - - - 2206 - - - - 5876
CTS - - - - 1,244 - - - - - 3,530 -
Flujo de caja 2,296 2296 2296 2296 3540 229 8,008 6811 6811 6,511 10342 12687
Gasto 2,851 2851 2851 2851 2851 2,851 7.004 8,438 8438 8,458 8438 8458
Planilla por pagar 333 1110 1663 2220 1331 2086 1171 2818 4465 6112 4229 0

Para el segundo afio, el incremento de nuestras ventas aumenta y con ello aumenta también

nuestra produccidn por lo cual tendremos que incrementar a 3 en el area de produccion. Para

las demas areas, se asigna un encargado. En este afio, todos empiezan a percibir sueldos.

Tabla 18.
Presupuesto RRHH afo?2
Gastos de personal Salario (5/)
Administrador 1,950 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Jefe de 4 1,500 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Jefe de op 1570 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Compras 1,000 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Produccion 1,008 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Planilla inal 9,044 9,044 9,044 9,044 9,044 9,044 9,044 9,044 9,044 9,044 9,044 9,044
0% ESSALUD 314 314 814 314 314 314 314 314 314 314 314 314
Gratificacion - - - - - - 2,358 - - - - 2,358
CTS _ _ _ _ 5343 _ ~ _ _ _ 5,343 _
Flujo de caja 9,858 9,858 9,858 9,858 15201 9,858 19,716 9,858 9,858 9,858 15201 19,716
Gasto 12392 12392 12392 12392 12392 12392 12392 12392 12392 12392 12,392 12,302
Planilla por pagar 2534 5.067 7601 10,134 7324 9858 2534 5067 7601 10,134 7324 0
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Para el tercer afo, siendo consecuentes con el esperado crecimiento de nuestras ventas

requeriremos 4 personas en el area de produccion y consideramos que, para la carga de

trabajo para este afio, un encargado de cada area sigue siendo suficiente.

Tabla 19.
Presupuesto RRHH afo3
‘Gastos de personal Salario (S/)
Administrador 2,500 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Jefe de marketing 2,000 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Jefe de operaciones 1,800 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Compras 1,400 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Produccion 1,200 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Planilla i 12,500 12,500 12,500 12,500 12,500 12,500 12,500 12,500 12,500 12,500 12,500 12,500

9%

ESSALUD 1,125 1,125 1,125 1,125 1,125 1,125 1,125 1,125 1,125 1,125 1,125 1,125

Gratificacion

CTS 7,385

Flujo de caja 13,625 13,625 13,625 13,625 21,010 13,625 27,250 13,625 13,625 13,625 21,010 27,250

Gasto 17127 17127 17127 17127 17127 17127 17,127 17,127 17127 17127 17127 17127

|[Planilla por pagai) 3,302 7,003 10,305 14,007 10,123 13,625 3.502 7.003 10,503 14,007 10,123 - 0

3.4 Plan de Marketing

3.4.1 Estrategias de Marketing

3.4.1.1 Descripcidn de estrategias del producto

Ey! Dough es un producto innovador en el mercado, ya que no cuenta con
competidores directos. Nuestro producto estd basado en un nuevo formato,
en donde los clientes pueden personalizar su pedido eligiendo el sabor de
la cookie dough y afiadiendo toppings a su gusto. En cuanto al empaque,
tiene un disefio llamativo y divertido, en donde los colores y el logo son
los que resaltan principalmente. Respecto a nuestro portafolio, contamos
con 5 variedades de productos hechos a base de cookie dough. En primer
lugar, nuestro producto estrella, el Cookie Dough. En segundo lugar, los
Cookie Dough Bites. Estas son trufas rellenas de cookie dough, bafiadas
con cobertura de chocolate. En tercer lugar, la Taza Cookie Dough, la cual
es una taza hecha a base de cookie dough rellena con Nutella. En cuarto
lugar, el Alfajor Cookie Dough, el cual estd elaborado con 2 capas de
cookie dough rellenas de manjar y merengue. Por ultimo, tenemos el
Cookie Dough Brownie Cake, que contiene una capa de brownie, cookie
dough y Nutella. Cabe mencionar que, en un futuro no muy lejano,
esperamos ampliar nuestro portafolio contando con mas productos hechos

a base de cookie dough como: helados, donuts, milkshakes, entre otros.
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3.4.1.2 Descripcion de estrategias de fijacion de precios

Nuestros precios varian segun el producto. Para establecer el precio final
nos basamos en 2 cosas, los usuarios y la competencia. Realizamos focus
group para ver cuanto estaban dispuestos a pagar nuestros posibles clientes
como maximo y minimo, y en base a ello, establecimos un precio
promedio. También, tuvimos en cuenta nuestra competencia indirecta, en
este caso Pinkberry, quien tiene precios similares. Nosotros manejamos
precios medio-altos porque nuestro producto es de calidad, innovador v,
ademas, este se ve respaldado gracias a las ventas ya realizadas.

3.4.1.3 Descripcidn de estrategias de plaza

Ofrecemos nuestros productos de forma online Gnicamente, siendo nuestro
canal de ventas més fuerte, el Instagram. Por ello, contamos con el servicio
de entrega a domicilio, el cual tiene un costo adicional dependiendo de la
zona de envio, el cual es cubierto por nuestros clientes. Pero también
contamos con el recojo en nuestro centro actual de produccion.
Recientemente hemos estado presentes en diferentes eventos como: la feria
de la Universidad del Pacifico y el Burger Fest. Esto con la finalidad de

hacer mas conocida nuestra marca.

En un futuro, esperamos contar con un local en zona céntrica para poder
tener un punto mas como alternativa para que nuestros clientes puedan

obtener los productos
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3.4.1.4 Descripcion de estrategias de promocion

Para la promocion, hemos utilizado publicidad pagada tanto en Facebook
como Instagram. También, realizamos sorteos en nuestro perfil de
Instagram, ya que es el que tiene mayor alcance y para incrementar
seguidores en el Facebook se hizo un sorteo también en esa red social.
Ademas, como ya mencionamos en el punto anterior, hemos participado
en eventos para poder dar a conocer méas la marca, contando con un roller
screen para la publicidad de la marca y otros materiales POP. Asimismo,
trabajaremos el marketing directo con la entrega de volantes. Cabe
mencionar que, también hacemos publicidad con influencers en modalidad
de canje, el cual para nuestro publico objetivo funciona muy bien para

captar la atencion de ellos.

3.4.2 Presupuesto

Para el primer afo, realizaremos pagos en las dos principales redes sociales. Sin embargo,
para Instagram, duplicaremos el gasto ya que es la red preferida por nuestros clientes y donde
captamos mas ventas. Contamos con un roll screen para la participacion de eventos como un
material de apoyo visual y los influencers seran nuestro socio estratégico principal. Ademas,
volantearemos en puntos estratégicos de la ciudad, para poder dar a conocer mas la empresa.

Tabla 20.
Presupuesto marketing afiol
ITEM DESCRIPCION MO1 MO2 MO3 Mo4 MOs Mo06 MO7 MO8 M09 MI10 MI11 MI12
1 Digital
Pauta Digital Facebook 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Pauta Digital Instragram 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
2 Merchandising para marketing directo
Volantes 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Roll Screen 260
Influencers 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Total con IGV 760 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Total sin IGV 644 424 424 424 424 424 424 424 424 424 424 424

Para el segundo afio pagaremos el doble en Facebook e Instagram, siempre dandole mayor

inversion al Instagram por ser nuestro principal canal de venta. Ademas, volantearemos para
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poder aumentar el conocimiento de la marca y dar a conocer méas nuestras paginas en redes.

Seguiremos trabajando con influencers y renovaremos nuestro screen roll para eventos en

los que lo necesitemos.

Tabla 21.
Presupuesto marketing afio2
ITEM DESCRIPCION Mol Mo2 Mo3 Mo4 Mos M06 MO7 MO8 M09 M10 M1l MI12
1 Digital
Pauta Digital Facebook 230 230 250 230 230 230 230 230 230 230 230 230
Pauta Digital Instragram 430 430 430 430 430 430 430 430 430 430 430 430
2 Mer ising para marketing directo
Roll Screen 330
Influencers 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
[ Total con IGV [ 12s0] 900 | 900 | 900 | 900 | 900 | 900 | 900 | 900 | 900 | 900 | 900 |
| Total sin IGV | 1089 763 | 763 | 763 | 763 | 763 | 763 | 763 | 763 | 763 | 763 | 763 |

Para el tercer afio, seguiremos creciendo, pero como las personas ya conocen mas la empresa,

los esfuerzos en pagar publicidad seran menores, pero nos centraremos en seguir trabajando

con influencers para poder mantener activa la marca.

Tabla 22.
Presupuesto marketing afio3
ITEM DESCRIPCION MO1 MO2 MO03 Mo4 Mo0s Mo06 MO07 MOS8 Mo9 Mi10 Mil Mi2
1 Digital
Pauta Digital Facebook 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Pauta Digital Instragram 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
2 Me ing para ing directo
Volantes 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Roll Screen 300
Influencers 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Total con IGV 1,250 950 950 950 950 950 950 950 950 950 950 950
Total sin IGV 1,059 805 805 805 805 805 805 805 805 805 805 805
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3.5 Plan de Responsabilidad Social

3.5.1 Matriz de acciones alineadas de los grupos de interés vs emprendimiento

Gobierno

PARTES INTERESADAS
INTERNAS

E\Ey'
Diugh -
“

Colaboradores \
| Medio Ambiente

PARTES INTERESADAS

Sociedad

Clientes

EXTERNAS

Figura 17. Matriz de grupo de interés
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Tabla 23.
Grupos de interés

Grupos de Expectativas del

interés grupo de interés

Riesgo si no atiende
las expectativas

Importancia
para la

sostenibilidad

Acciones que debe

ejecutar

Colaboradores

Propietarios/

Accionistas

Clientes

Gobierno los impuestos

que afectan al negocio

Retribucion Alta rotacion Media /7 Pago de haberes puntual
econdmica puntual y ofrecer incentivos
Buen clima laboral Insatisfaccion en el Alta/8 Reuniones entre los

trabajo, lo cual trabajadores con el fin
conlleva a que brinden de motivarlos
un mal servicio
Aumento de Menor inversion/ Alta/ 10 Accesibilidad a la
Rentabilidad y abandono del proyecto informacion de los
sostenibilidad Estados Financieros de
la empresa
Buena reputacion e Desvinculacién Alta/ 10 Informacion de forma
imagen del negocio progresiva con la transparente y constante
empresa (mensual)
Atencion rapida y Predisposicion Alta/ 10 Ofrecer un servicio de
personalizada negativa de volver a calidad y personalizado
contactarnos
Amplia variedad y | Busqueda de productos Medio / 7 Ampliar nuestra cartera
disponibilidad de similares o sustitutos de negocio. Ademas, de
productos contar con stock de
insumos
Percibir el pago de | Multas administrativas Alto/ 8 Pago puntual de los

impuestos, tener la
documentacion al dia
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3.5.2 Actividades a desarrollar

En lo que respecta a Responsabilidad Social Empresarial, esta puede definirse como
la contribucion activa y voluntaria al mejoramiento social, econémico y ambiental
por parte de las empresas. Ademas, sostenibilidad se refiere al hecho de satisfacer las
necesidades del presente sin comprometer las necesidades de las generaciones futuras

y preservando el medio ambiente a corto y largo plazo.

Por lo mencionado con anterioridad, “Ey! Dough” busca ser una empresa RSE y

seguira una serie de pasos:

1. Definir los objetivos estratégicos de la organizacion:
e Posicionarnos en la mente de los consumidores como una empresa que ofrece
una manera distinta de comer la masa de la galleta.
e Tener al menos una opcion ideal que se acomode a cada tipo de cliente.
e Lograr que nuestros clientes actuales nos recomienden a sus circulos de
confianza.
¢ Difundir una imagen de empresa solida.
e Tener colaboradores identificados con la empresa y que conozcan de su
importancia para nosotros.
2. ldentificar los grupos de interés prioritarios y sus expectativas:
e Clientes
e Propietarios y/o Accionistas
e Colaboradores
e Gobierno
3. Conocer la percepciéon de los Grupos de Interés y los impactos positivos y

negativo:

59



Tabla 24.

Impactos positivos y negativos grupo de interés

Grupo de interés

Clientes

Propietarios y/o

Accionistas

Colaboradores

Gobierno

Percepcion

Producto de alta

calidad y variado

Impactos positivos

El cliente se siente
satisfecho y tiene
ganas de volver a

comprarnos

Impactos negativos

El cliente no le agrada
el producto, busca

productos sustitutos

Precio acorde a la
calidad y variedad
del producto

El cliente se siente a
gusto con el pago
que realizé por el

producto

El cliente siente que
este producto solo
seria para un consumo

una vez al mes

Transparencia en la

comunicacion

Adecuado clima para

las negociaciones

Desacuerdos a la hora

de tomar decisiones

Recuperacion de la
inversion de
acuerdo con la

proyeccion

Rentabilidad esperada

Se decide por no
seguir invirtiendo,
puesto que no
recuperaron su

inversion

Trato igualitario

Aumento de la

Falta de compromiso y

econdmica justa

comprometido con la

organizacion

por parte de los productividad del seriedad con la empresa.
gerentes personal y por ende
de la rentabilidad
Retribucion Personal Personal conformista

sin deseos de renovar

Cumplir con el pago
de impuestos

La empresa sea

formal

Empresa informal, lo
que conlleva a
dificultades por

expandirse
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Planificar la gestion de los grupos de interés: Estamos viviendo en un entorno mas global

y de constantes cambios, la sostenibilidad y los resultados de una empresa son
condicionados por los grupos de interés, impactando de forma directa o indirecta. Por este
motivo, las empresas que pretenden ser sostenibles necesitan anticiparse y tener una buena
relacion con sus grupos de interés para identificar, comprender y responder a sus
requerimientos y preocupaciones. Todo esto con el objetivo de conseguir como resultado
un mejor rendimiento econdémico y, asimismo, una creacion de valor para la sociedad y el
medio ambiente. Por ello, el equipo de Ey! Dough ha realizado un plan que vaya acorde

con los intereses de nuestros stakerholders.

Ejecutar el plan: En primer lugar, ejecutaremos un plan con respecto al medio ambiente.

Reemplazaremos nuestro envase de polipapel por uno que sea biodegradable. Para ello,
nuestro nuevo envase estara creado con cafia de azUcar, la ventaja es que no emite ningun
quimico y se biodegradan. De esta manera, estaremos dando un ejemplo positivo a las
demas empresas que participan en nuestro rubro. En segundo lugar, a través de nuestras
redes sociales se incentivaran el cuidado del medio ambiente mediante mensajes de
concienciacion, informaciones medioambientales, etc. En tercer lugar, con la merma que
se produce al producir las cookies dough y residuos de los insumos, estas seran entregadas
a Sinba, programa que convierte los desechos de nuestros alimentos en comida para
animales, con esta metida lo que buscamos es disminuir la acumulacién de basura en el
pais y que esta merma sirva como alimento para chanchos. Por ultimo, realizaremos ayuda
humanitaria, una vez al afo, con la organizacion “Suyay Per”, esta asociacion busca
mejorar las condiciones de vida de las personas méas necesitadas del distrito de Villa Maria
del Triunfo. Asimismo, realizaremos 2 veces al afio, actividades de reposteria en un colegio
de Pamplona Alta. Con el fin que los nifios del distrito de San Juan de Miraflores puedan

desarrollar habilidades y destrezas. Ambas actividades se haran a partir del segundo afio.
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3.5.3 Presupuesto

Tabla 25.
Presupuesto resp. social 1-3 afios

Envases de cafia de azticar | S/0.00 | S/600.00 | S/ 750.00

Sinba S/0.00 S/0.00 S/0.00

Suyay Pert S/0.00 | S/100.00 | S/ 100.00

Actividades en colegios de SUIM S/0.00 | S/240.00 | S/ 240.00

3.6 Plan Financiero

3.6.1 Ingresosy egresos

Para poder determinas las ventas para el primer afio. Tomamos datos reales de nuestras
ventas realizadas durante los primeros meses, la cual nos indicaba un crecimiento de ventas
mensuales del 15%. Por ello asumimos ese mismo incremento durante el primer afio. Para
el segundo, afio, como se explica en lineas anteriores, incrementamos nuestras ventas al
doble de lo inicial, debido a que haremos mayor esfuerzo de marketing, ademas
incrementaremos nuestra mano de obra (produccion) para poder abastecer la demanda
proyectada. Asumimos que creceremos el doble, ya que organicamente tuvimos una buena
aceptacion del publico y ventas, por lo que implementando estrategias de promocion,
comunicacion, nuestros ingresos aumentaran. Para el afio 3, al entrar a una etapa de madurez,
nuestras ventas incrementan solo en un 40%. Cabe mencionar, que nos estamos enfocando
en un escenario conservador, para ceflirnos mas a la realidad ya que asi consideramos que

obtendriamos resultados mas reales.
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Tabla 26.
Ingresos y egresos

ADL AD2 AD3
INGRESOS
Ventas 110,834 320,037 448,051
Egresos
Costo de venta 30,643 88,482 123,875
Pago de planilla 60,4589 145,693 205,521
Alguiler de oficina y servicio 17,400 22,200 27,600
Gastos operativos 12,105 16,855 16,539
Gastos financieros - - -

3.6.2 Inversiones

Con respecto a nuestras inversiones, estas consisten en el acondicionamiento de un local de
produccion y una pequefa oficina que sirva para la entrega de nuestros productos. Para ello
necesitamos computadoras, impresoras, sillas, entre otros equipos que se detallan en el
cuadro ubicado lineas arriba. Ademas de ello, tenemos al capital de trabajo requerido el cual

es de S/. 37,770 soles. Este ultimo, se detallara lineas mas abajo.

Tabla 27.
Inversiones
TANGIBLES Cantidad [osto unitario (con IGY  Total {con IGV) Total (sin IGV)
Computadoras 2 1,092 2,193 1,363
Impresoras 1 199 799 677
Camara fotografica 1 2,500 2,500 2,119
Escritorios 3 800 2,400 2034
Sillas 3 200 600 308
Equipo de preparacion 2 890 1,798 1524
Refrizeradora 1 1030 1,050 820
Utensilios 1 200 800 678
Inmueble, maquinaria y equipo 12,145 10,292
INTANGIBLES Cantidad [osto unitario {con IGN  Total {con IGYV) Total (zin IGV)
Intangibles - -




3.6.3 Estados financieros

Tabla 28.
EEFF
AD1 AD2 | Apa
110,834 320,037 448,051
30,643 83,482 - 123873
80,191 231,555 324,177
66,489 148698 - 203,521
17.400 22200 - 27.600
12,103 16,833 - 16,339
2,058 2058 - 2058
17.861 41,743 72458
17.861 41,743 72458
- 7045 - 21375
17,861 34,607 51,083
15802 43,801 74517
Tabla 29.
Balance gral

Goodwill
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Patrimonio en efectivo 43,493 43493 43,493
Fesultados acumulados - 19,821 14,360 63.643
Besultados del periodo 1,961 2,467 4274

Total Patrimonio 15,632 60,329 111412
Total Patrimonio + Pasivos 29,560 66,165 119,302
MMargen bruto 12% 12% 12%%
Margen neto -16% 11% 11%
REOA -60%% 2% 43%
EQE -T0%% 8% 46%
Precio unitano promedio (sin IGV) 12 12 12
Costo vanable unitario promedio (sin IGV) 3 3 3
Contribucidon marginal unitaria 8 3 8
Costos fijos 05,004 187754 249 660
Punto de equilibrio operativo (unidades) 11,661.55 22,809 30,329
Tabla 30.
Flujo de caja libre
FLUJO DE CAJA LIEEE
NOPAT=TN - 12302 20429 31,083
+ Depreciacion & amortizacion 2,058 2,058 2,038
+/- Capital de trabajo 37,770
+/- Inversion en activos - 10292 - -
Flujo de caja libre a la empresa - 43493 - 20,826 31,487 90,911
Saldo de préstamo - - - -
Amortizacion - - -
Intereses - - -
Servicio de deuda - - -
Escudo fiscal - - -
Flujo de financiamiento neto - - - -
Flujo de caja para el accionista - 43493 - 20,826 31,487 20,911

Calculo mensual del capital de trabajo: Es una Unica inversion que se realiza en el

primer mes del proyecto. Para ello, se utilizé el método de déficit de acumulado

maximo, es decir, ponemos toda la inversion requerida al inicio para todo el afio.

El total de inversion de capital de trabajo neto requerido para soportar las pérdidas

en los periodos posteriores es de 37,770 soles. Se compone de las siguientes

variables:

e Costos de ventas totales de los 3 principales productos:
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Tabla 31.
Costo de productos principales

| Cookie Dough 558 642 738 849 976 1122 1291 1484 1707 1963 2238 2.3%
| Cookie Dough + Toppings 375 431 403 370 633 733 266 906 1146 1318 1513 1,743
|Cook:ieDough+TuppiﬂgsPrem.i1m 124 143 164 189 217 249 287 330 379 436 301 377
| 1,057 1215 1397 1607 1848 2123 2444 2811 3232 3717 4274 4016
e Costo de la planilla de los 6 primeros meses:
Tabla 32.
Costo de planillas
Planilla nominal 2,106 2,106 2106 2106 2106 2,106
ESSALUD 190 190 190 190 190 190
Gratificacion - - - - - -
CTS - - - - 1244 -
Flujo de caja 2206 2206 2206 2206 3,540 2,296
e Alquiler de los primeros 6 primeros meses:
Tabla 33.
Costo de planilla
Alguiler de local
# de trabajadores 2 2 2 2 2 2
Alquiler de local 1,300 1,300 1300 1300 1300 1300 1300
Servicios v mantenimiento 150 150 150 130 150 150 150
Total Alvuiler de local 1.450 1.450 1.450 1450 1450 1450
e Gastos Operativos de los 6 primeros meses:
Tabla 34.
Gastos totales operativos
Total Gastos operativos 3,044 84 824 824 824 8M4
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e Cubrir el IGV de los primeros 6 meses:

Tabla 35.
IGV 6 primeros meses
Impuesto a las ventas 18%
Saldo imicial - 1.974 1,592 1.091 434 -
Ingresos - 638 - 71 - 910 - 146 - 1203 - 1384
Credito fiscal 2662 409 409 409 409 409
Saldo final 1,974 1.592 1.091 454 - -
3.6.4 Indicadores financieros

VAN: Es el indicador mas comun y utilizado para determinar el valor de nuestro
negocio (luego de haber realizado los flujos de caja proyectados) a tiempo
presente. En otras palabras, determina el monto minimo que debemos esperar
de cualquier ofertante que esté interesado en adquirir la totalidad de nuestra

empresa. EI VAN para nuestro proyecto es de 21,792 soles.

TIR: Sus siglas significan Tasa Interna de Retorno, en otras palabras, nos
permite medir la viabilidad de nuestro proyecto comparandolo con el WACC
(Coste Promedio Ponderado de Capital). Si es mayor que el WACC, el proyecto
es viable (como es nuestro caso) La TIR es la tasa que hace que nuestro VAN

sea 0.

Margen bruto: Este indicador financiero evalla la utilidad bruta y las ventas
realizadas. Es decir, la diferencia entre el valor de venta y sus costos de venta.

Para nuestro proyecto, obtuvimos 72% para los 3 afios.

Margen neto: Este indicador financiero funciona muy parecido al anterior, sin
embargo, toma como referencia a la utilidad neta y las ventas. Ayuda a medir la
rentabilidad del negocio. Respecto a nuestro proyecto, obtuvimos -16% para el

primer afio y 11% para los siguientes dos.

PRI: Sus siglas significan Periodo de Retorno de Inversion, en otras palabras;

mide la eficiencia del proyecto para devolver el primero sol positivo al

accionista, luego de haber realizado la inversion en el mes 0. Es uno de los
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Tabla 36.

indicadores mas atractivos para los inversionistas al momento de decidir por
algun proyecto. Para efecto de nuestro proyecto, el PRI es de 2.63 afios. Es decir,

el accionista recupera la inversion luego de 2 afios y medio.

Punto de equilibrio operativo: se busca el total de unidades a vender, para estar

en equilibrio, tomando en cuenta la contribucion marginal unitaria y los costos
fijos. Para nuestro proyecto, para el primer afio se deberian vender 11,661.55
unidades, para el segundo afio 22,809 y finalmente 30,329 unidades para el

tercer afio.

EBITDA: es un indicador financiero que representa las ganancias de nuestro
negocio antes de efectos tributarios y financieros; ademas de tomar en cuenta la
amortizacion y depreciacion de nuestro proyecto. Para el mismo, obtuvimos

15,802 para el primer afio, 43,801 para el segundo y 74,517 para el tercer afio.

Indicadores financieros

Margen bruto 2% 2% 2%

Margen neto -16% 11% 11%

ROA -60% 52% 43%

ROE -10%% 38% 6%
Precio unitanio promedio {sin IGV) 12 12 12
Costo variable unitario promedio {sin IGV) 3 3 3
Contribucion marginal unitaria 8 8 8
Costos fijos 93,904 187.734  249.660
Punto de equilibrio operative (unidades) 11,661.55 21,809 30,329

Cabe resaltar que, tanto para el proyecto como para el accionista, son los mismos datos,

debido que no tenemos financiamiento por parte de ninguna identidad bancaria.
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Tabla 37.
Indicadores para proyecto y accionista

Para el proyecto:
Fondos Requeridos 434093
WACC 15%
TIR 0%
VAN 21792
PED {aiios) 2.63

Para el accionista:

Fondos Requeridos 43,403
COK 13%
TIR 0%

VAN 21,792

PED {aiios) 263

3.6.5 Analisis de los estados financieros del proyecto

El Balance General, nos muestra la situacion econdmica y financiera de la
empresa para los primeros 3 afios. En el primer afio tendriamos un balance de
29 mil soles aproximadamente. Para el segundo afio, el balance aumenta a 66
mil. Finalmente, para el tercer afio, nuestro balance seria de 119 mil soles. Esto

significa que nuestra empresa se encuentra en solvencia.

Con respecto al Estado de Ganancias y Pérdidas, para el afio 1 nos encontramos
en pérdida de 15 mil soles aproximadamente. Sin embargo, para el afio 2 y 3,
empezariamos a recuperarnos obteniendo ganancias de 43 mil y 74 mil soles
respectivamente. En base a ello, podemos concluir que nuestra empresa esta
vendiendo y estd administrando los gastos de manera 6ptima, por ello

generamos utilidades.

Con respecto a nuestro Flujo de Caja, para el primer afio no contamos con
liquidez. Sin embargo, para el segundo y tercer afio, nuestra liquidez seria 31
mil y 90 mil soles respectivamente. Por ello, consideramos que nuestra empresa
estd siendo administrada de manera Optima y esta obteniendo sus recursos de

su misma operacion, no basandose en deudas y apalancamiento.

Con respecto al capital de trabajo mensual, podemos decir que ha ido
aumentado cada afio. Esto se debe al incremento de colaboradores, lo cual

generd una mayor produccion cada afio.
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3.7 Plan de Financiamiento

3.7.1 ldentificacion y justificacion de los modelos de financiacion propuestos

Como primer método de financiamiento, hemos evaluado como primera opcion
financiarnos a través de inversionistas. El monto total de la inversion es de 43130
soles. Para ello, buscaremos accionistas que estén interesados en el proyecto y
dispuestos a invertir en nuestra empresa. Actualmente contamos con un socio
clave, el cual llegé a nosotros al saber de nuestro modelo de negocio y su
aceptacion por el publico. Lo que se concreto es que él iba a solventar los gastos
en los que no nosotros no podiamos incurrir, como ingreso a ferias o caterings. Si
bien no obtenemos ninguna ganancia econodmica, la participacion en estas ferias
nos ayuda como reforzamiento para validar nuestro modelo de negocio y para el

recordamiento y conocimiento de nuestra marca al publico.

3.7.2 Caélculo del valor del emprendimiento

Segun el principal indicador para determinar en cuanto esta valorizada la empresa
el dia de hoy (VAN); nuestra empresa va a aceptar como minimo una oferta por
21792 soles.

Tabla 38.
VAN del proyecto

Para el proyecto:
Fondos Bequeridos 43,493
WaCC 13%
TIR 0%
VAN 21,792
PRD (afios) 2.63

Sin embargo, a ello se le va a afadir el tiempo que tenemos en el mercado vy el
valor de la marca hasta la fecha de operacion. Por lo tanto, hemos decidido que

34292 soles seria el monto minimo posible para vender nuestro negocio.
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4 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

e Respecto a nuestros flujos de caja proyectados a 3 afios, se puede determinar
que la TIR (rentabilidad promedio por afio) es mayor que el WACC que pide
el accionista. Lo que significa, que nuestro negocio no solo es rentable, sino

que también crea valor para él.

e Al final de los 3 afios, lo minimo que estamos dispuestos a recibir por la
compra de nuestro negocio es de 21,792 soles. Ese es solo el precio base, sin
embargo, afiadiendo el valor de nuestra marca, el tiempo invertido en el
trabajo, entre otros factores cualitativos; el valor de nuestra empresa llega a
ser de 34,292 soles.

e Para poder seguir teniendo esta diferenciacion, debemos innovar
constantemente y ofrecer diversidad de productos, diversos toppings, como
cereales andinos, usar frutas oriundas de nuestro pais, entre otros. De tal

manera, la competencia no podra imitarnos tan facilmente.

e El éxito de nuestro proyecto se basa en la efectividad de las redes sociales para
poder realizar comercio electronico haciendo asi que las visitas de la pagina
se conviertan en futuros clientes, por eso es importante generar buen contenido
y ofrecer mediante este canal un excelente servicio antes, durante y posterior
a la venta, para asi fidelizar a nuestros clientes, puedan elegirnos nuevamente

y ayudar a generar un boca a boca positivo.

e Para que nuestra empresa siga creciendo, consideramos necesario adquirir
otros locales con el fin de que crezca nuestra produccion y a la vez nuestra

rentabilidad. Ademas, podriamos evaluar sacar una submarca con el fin de
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atacar otros segmentos mas bajos, con el fin de abarcar mayor mercado y que

nuestra marca principal sea el respaldo de esta submarca.
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6. ANEXOS

Anexo 1: Entrevistas grupales
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Anexo 2: Encuestas personales
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Anexo 3: Focus group para saber el sabor ideal
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Anexo 4: Cuestionario para validar el precio

¢Sabes qué es edible cookie dough?
Si No

¢Has probado antes este producto?
Si No

&¢De las tres muestras cudl te gusto mas?

& Qué mejorarias?

¢Cuéanto pagarias por este producto?

¢Cuantas veces por semana lo consumirias?

e Una vez por semana

e Dos veces por semana
« Tres veces por semana
e Oftros (especificar)

2Qué otros sabores te gustaria que haya?

¢En qué categoria lo ubicarias?

« Postre

Snack
'S

Anexo 5: Primera publicacion en redes sociales
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e ey.dough

u
Pranto

Qv . N

41 Me gusta

ey.dough YA NO FALTA NADA!!
Pronto para todos los amantes del Cookie Dough llega
“Ey! Dough” f @) Una nueva manera de comer... mas

A\RZO - VER TRADUCCION

Anexo 6: Publicacion mostrando el producto

¢ Publicaciones < Comentarios Y

@ jennifergleiser Se ve espectaculaaar&¥

12sem 1Me gusta Responder

p& marbrel @ @ Y ¥

12sem  Responder

@ mariagracia.aramayo @paolaedelta

1sem 1Me gusta Responder

-+ paolaedelta @mariagracia.aramayo

11lsem Responder

©oQv - N

. . iguanazolezzi .
@ Les gusta a berkoheringman y 757 mas @dianananananananananananan V)

ey.dough ;Qué es Ey! Dough?

11sem Responder
Una nueva manera de comer masa de galleta.
Simplemente escoge tu sabor favorito, agrégale
toppings y a disfrutar!! Los sabores son: 4 & renatandg1 Precio por fis
- Chocolate chips ‘ A ©
- Manjar 1sem Responder
- Oreo
- Lentejas (\Q andrea__1298 Precio plss .
oV \/

DPrantn hahridn mac nnvadadac!l Fetdn atantne ae sl
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Anexo 7: Sorteo en Instagram

'SORTEQ!"

Qv A

772 Me gusta

ey.dough jSORTEOOQO!

Llegamos a los 1000 seguidores y eso hay que
celebrarlo!!! £ ... mas

Ver los 708 comentarios

Anexo 8: Ey! Dough en la feria de la Universidad del Pacifico
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Anexo 9: Ey! Dough en UberEats

& Ey! Dough Q

\VESRSGINIER Cookie Dough  Cookie Dot

Chocolate Chip
El clasico.
$/12.00

® / Oreo

D@ug ‘ ¥ $/1200

EDIBLE COOKIE DOUGH

Nutella

$/12.00

Cookie Dough Bites

7 trufas rellenas de chocolate
chip cookie dough

$/14.00

<« * Luis Eduardo Cisneros 5
JUE. A LAS 13:58
Hola ! Queria hacer un pedido
de una porcion de chocolate
chip y el otro de pie de limon
Puedo mandar un glovo?

4 Todavia no veo que tienen el
* servicio en Uber Eats

Te avisamos para que hora
estara listo

Serian 24 soles

Puedes pagar con yape o
transferencia

0k, lo pago con tranferencia

Lo recogera mi esposa ViviAn
Malamud a las 3:00 pm

m Te mando en breve voucher

O ® @ O © I



Anexo 10: Pagina de Facebook

Kenaimiento ae w puplncacion

A Ey! Dough

Publicado por Ey! Dough [7] - 9 de marzo - @ 906 Personas aican:
£Qué es Ey! Dough?
Una nueva manera de comer masa de galleta. Simplemente escoge tu 57 Reacciones, comentarios y veces que se compartio
sabor favorito, agrégale toppings y a disfrutarll Los sabores son
- Chocolate chips 46 1" 35
- Manjar o Me gusta En publicacion En contenido

. partid
- Oreo... Ver mas ompartido

2 1
© Me encanta En publicacion
1 0
& Me asombra En publicacion
2 0
Comentarios En publicacion
6 6

8 5 En publicacion

194 Clics en publicaciones
0 154

Clics en el enlace ¢ | Clics de otro tipo ¢

COMENTARIOS NEGATIVOS
0 O«
O Re

yublicacion 0 Ocultar toc

portar como spam 0 Ya no me gust

Puede haber un retraso en Ias estadisticas del informe con respecto

Anexo 11: Estadisticas de publicacion en Facebook

Alcance: organico/pagado [} Clics en publicaciones [] Reacciones, comentarios y veces que se compartio #

Fecha Publicacion Tipo Segmentacion Alcance / Participacion Promocionar
b LT n| @ | A

wer PENTL e o o« B}k

e GESNES B e =

Rl - P R > =

s P | n| e = B |2 B
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Esperando fodo @
el dia para meter

10/04/2019 5 fo!a LCV‘.]? @ 263 .,z:w m
202 ’ disfrutar los 15 t

103

0w

]

07'9.132019 NUEVOS @

SABORESH

]
S
N
O~

=3

07/04/2019 R d Alegra tu dia con 5 @ 139 ,:
3 Shaes Un Cookie 8
04/04/2019 ¢ Buscas algo 2 an 12
m duice? Prueba = < 150 1
oA
02/042019 F== iTeencantael 5 1
> IS A 118
1700 H?" cafe? Pues = . 10
01/04/2019 B Con ustedes ” 21 0
Y i a 305 “ 8
e nuestra nueva - . o 20 i
31‘703-‘2019 = Zle le':.(_;a: un & @ 179 7
excelente 13
30/03/2019 & Ldunta de - @ 5 25 ;
- patas? Pidan su S t

F-So puede rofnotcr para
consumir luego

RE ponle una

bola de helado y "W




Enviar mensaje

< con

“
DOUGH!
ored ™ & |
.
:
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Anexo 13: Alcance del sorteo en Instagram
ot @

{SORTEO!

alas

9 774 @ 708 AR AN
Interacciones

1.618

Clics en la promocion

Visitas al perfil 2.800

57% a partir de la promocion

Llamadas 12

58% a partir de la promocion

Descubrimiento

54.212

Personas alcanzadas

A Q @ O ®

Anexo 14: Inversion en Instagram

Descubrimiento

54.212

1 98% no esta \ tus
El 93% proce

Impresiones 84.389
Seguimientos 416
Promocion

95 dias

M“ \‘ “\ 1
Gasto $/59,99
. e ’
Publico

Sexo

h a ® O ®
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Anexo 15: Evidencia de Pedidos

&« ‘?[ fmayer (@ B @ &~ Q alejandrogm194 () E @

Queria pedirte un Salted
Caramel, uno de Oreo y uno de
Mantequilla de Mani

NP

& Genial!l

Para qué hora deseas?

Que es lo mas temprano que

ﬁ, se puede?

Ahorita te confirmamos la hora
aprox

Graciasb

Me pasas tu CCl para

t?; transferirte porfas 4 »
Si

Na mok hanasn

(o) NN

b Holaa

Hola!

Hola me gustaria pedir dos con
b sin toppimg y uno con topping

Perfecto, qué sabores te
gustaria?

Dos de nutella y uno de otro

Oreo

(@) ¢ 30

HERSEEREES

La transferencia se ha realizado
correctamente

193-18851846-0-67

S/ 64.80

S/ 60.00
S/ 4.00

INTERBANK

CUENTAS DE AHORRO

A cuenta de terceros

00326301309392466014

S/ 0.80

BERKO HERINGMAN SCHNAIDERMAN
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& 0 micaflores93 D G @ e ‘ micaflores93

Respondio a tu historia e Cuanto seria?

Solo t4 puedes
ver esto. Ya eSta

R HTILSTUOIIN

Constancia de transferencia

Hola todavia tienen esto?
Puedo pedirlo para después de CoR
e almuerzo? s

Cuenta cargo: Ahorro Sueldo Soles
200 3092606339

10 Jun 2019 T1:31 AM

Cuenta Banco de Crédito del
Hola! destino: Perd
00219319368122209516

Tipo de Transferencia diferida
n:

operaciér
Si claro e | Moneday /1200
gl

Confirmanos la hora para
prepararlo y tenerlo listo :)

(8

" ®

Esta 12 soles

Recibido!

Mas bien podria ser antes de

i 2
0 Podria ser a las 3? G las 37

Si

ﬁ Cuanto seria? @
Envia un mensaje
@ Envia un mensaje @ @ e

Si

8 @

&~ 0 micaflores93 (3 [X (@)
Si
Te avisamos apenas esté listo
G Ok genial
jun. 10, 1:42 p. m.

Me avisan cuando puedo

e enviar a recogerlo
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ya esta?

’ ya estal

Si recibido

Te avisamos apenas esté listo

Para qué direccion lo

enviamos?

avenida areniiina 282N

M | e}

524.80

Recibido

Te avisamos cuando esté
llegando

ﬂ‘ oki gracias!

(A €

&< s . mariapaulaa_98 D [:( @

s

(e

confirmado! puedo mandar el
rappi ahorita?

En 15 minutos pidelo
Te avisamos!!

Lo vas a pagar en efectivo?

jun. 11, €
oki

lo va a pagar el rappi!

> O

Ok puedes recogerlo, esta en
recepcioén a tu nombre

jun.11,7:18 p.m

®

2+
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“.%7_| babyandtonic
G?‘a’cias a @ey.dough por haberme
hecho romper la dieta sin culpas

« * Luis Eduardo Cisneros

Quiero agregar 2 de Nutella

Serian entonces 2 Nutella, 1
Chocolate chip y 1 pye de limon

Ok, serian 48 soles
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Anexo 16: Boleta de Compra de Insumos
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