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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion analiza la viabilidad de un modelo
de negocio, proyecto denominado Punto de pan caliente, es decir, pequefias o
medianas panaderias que ofrecen pan elaborado con la tecnologia de precocido
0 elaboracién al 80%, congelacion y horneado final; ofreciendo al cliente al
momento de adquirir el pan, un producto fresco y caliente. Esto permite
ademas la reduccién de costos operativos, mayor control en los procesos y
disminucion de mermas, lo que suma interés para el analisis de este modelo de

negocio.

Los analisis hechos sobre este modelo de negocio tienen por finalidad
determinar con claridad la factibilidad de dicho proyecto, para lo cual se
contemplan las caracteristicas del negocio, como los productos ofrecidos,
estructura interna, ubicacion de los puntos de pan caliente; asi como los pilares
del comportamiento organizacional, que permitan alcanzar los objetivos

planteados.

Respecto al estudio econdmico se presenta la estructura de las
inversiones, costos de produccién y gastos de alquiler, personal y
funcionamiento de la empresa, cuya finalidad es determinar los requerimientos
de capital y alternativas de financiamiento. Por Gltimo, el analisis financiero
hecho permite estudiar la factibilidad del proyecto, aplicando para ello un
conjunto de ratios, concluyendo que este modelo de negocio es factible

implementarlo.

Sobre la base de los resultados de este trabajo de investigacion, se
determina que el negocio propuesto es viable para el mercado objetivo
seleccionado y que como modelo de negocio es una alternativa rentable frente

a las panaderias tradicionales.

Palabras clave: Modelo de negocio, puntos de pan caliente; panaderia

tradicional; especificaciones del producto; pan pre-cocido; pan congelado.



ABSTRACT

This research work analyzes the viability of a business model, a project
called Hot Bread Point, that is, small or medium-sized bakeries that offer bread
made with precooked or 80% processing technology, freezing and final baking;
offering the customer at the time of purchasing the bread, a fresh and hot
product. This also allows the reduction of operating costs, greater control in the
processes and reduction of waste, which is of great interest for the analysis of

this business model.

Regarding the economic study, the structure of investments, production
costs and rental expenses, personnel and operation of the company are
presented, the purpose of which is to determine the capital requirements and
financing alternatives. Finally, the financial analysis made allows studying the
feasibility of the project, applying a set of ratios, concluding that this business

model is feasible to implement.

Based on the results of this research work, it is determined that the
proposed business is viable for the selected target market and that as a business

model it is a profitable alternative to traditional bakeries.

Keywords: Business model, hot cakes; traditional bakery; product
specifications; pre-cooked bread; Frozen bread.



TABLA DE CONTENIDO

DE D I C AT ORI A .o 1
AGRADE CIMIENT OS ... oo, 11
LR U1V 1=\ I v
A B S T R A T e Vv
INDICE DE TABLAS ..o oottt e et e eeee e e e s ere e eraeesaensaseenerans X
INDICE DE FIGURAS ..o e e eer e enae XI
CAPITULO 1 IDEA DE NEGOCIO ..o, 12
1.1, ANTECEDENTES ..ci it i 12
1.2, PROPUEST A oo 15
RS TN 1§15 o 1= [0F:Vod [ ] N BRI 18
S O 1 1] =y i LY/ 1 TR 18

L D, ALCANCES ..ot ——— 19
1.6. LM I T ACTONES. ..ttt 20
CAPITULO 2 ANALISIS Y DIAGNOSTICO SITUACIONAL ............... 20
2.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO PESTEL ...coovvvieeeeeeeeeee 20
2.1.1 Factores POILICOS ......cccoiieiieiiiiieee e 21
2.1.2 FACtOreS CONOIMICOS ...ceeeeeeee et e e e e e e e e e e e e aaeee e 21
2.1.3 FACtOreS SOCIAIES ... ...eeeeeeee e 22
2.1.4 Factores teCNOIOQICOS ........coeiririieerieeese e 22
2.1.5 Factores €COIOQICOS. .....ucuiueirririiieeieie et 23
2.1.6 Factores 1egales ........ccooeiieiiiiiiiicceee e 23

2.2 ANALISIS DE LA INDUSTRIA O SECTOR ... ieiieeeetiee e eeeeeeeeiee e eeeees 23
2.2.1 IDENTIFICACION DEL SECTOR..ceeeutuueteteeeeeeeeeteeassseeeseeesseieassseseresennnns 23
2.3 ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER ....evveeeeeeeeeeeeeen 24

24 ANALISIS DEL MICROENTORNO MODELO DE NEGOCIO CANVAS. 27

2.5 MODELO DE 7S DE MC KINSEY .....ooiiiiiiiiiieiieeiee e 32
2.5.1 EStructura (STruCtUre).........ccooiiiiiiiiiiieee e, 32
2.5.2 Estrategia (Strategy).......cccceveriririniniiienese e, 33
2.5.3  SIStemMas (SYSLEMS) ....ooiviiiiiiiieiie et 33



2.5.4  ESHIO (SLYIE) .oovveee e e 33

2.5.5 Personal (Staff).......ccccccooeiiiiiii 34
2.5.6 Habilidades (SKillS).........cccceriiiiiiiiiiie e 34
2.5.7 Valores compartidos (Shared values) ........cccccccevveiiiinineninne 35
2.6 CADENADE VALOR.....cotiiitiieriatistesiesessesseseesessessessesessessesessessessasesses 36
CAPITULO 3 PLANEAMIENTO ESTRATEGICO......ccceceveererrcrerenne, 40
3.1 VISION ettt et e 40
3.2 IMIISTON ... 40
3.3 VALORES w1ttt sttt sttt sttt 40
3.4 OBJIETIVOS ESTRATEGICOS. ..cuiiitiiieieristesieseesessessesessessessasessessessases 41
3.5 MATRIZ FODA ... 41
3.5.1 DESARROLLODE MATRIZFODA ...t 43
3.5.2 DETERMINACION DE ESTRATEGIAS ....covitiiierieiiiieiernsiesiesasesseseesenns 46
3.6 FACTORES CRITICOS DE EXITO .cctitiierisiesiesiesesieseesessessesesesseseesennes 48
3.7 MAPA DE ACTIVIDADES ....ccitvieiieieiiieesiiieesiieessireessiseessiseesssseesnenee s 48
3.7.1 PANRECIEN HORNEADO A TODA HORA .....cooiuiiiiiiieanieesiiesniessineennes 49
3.7.2 PORTAFOLIO DE COMPLEMENTOS Y ADICIONALES.......cccevrveriereanns 50
3.7.3 UBICACION ..ottt 51
3.7.4 ACOPIO DE TODOS LOS PRODUCTOS ....ceeeueeieeanieesieeaieesieesnsesssneenns 51
375 ATENCION ..ottt sttt sttt et sneeenes 52
3.8 MMODELO ABELL ...ttt ettt ettt 54
3.9 PROPOSITO ESTRATEGICO.....cueiiiiieiieiiee et 56
310 PREMISAS ...ttt sttt 57
CAPITULO 4 PLAN DE MARKETING ......ooiceeeeeeeeeeeee e 57
4.1 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING.....ceiiieiiiiaiiesineaieesieeeniee e 57
4.2 SEGMENTACION DE MERCADO ......ccciiiiaiieiiieniie ettt 58
4.2.1 DescripCion del CHENte.........cccooeiiiiiiiieeee e 58
4.2.2 Variables de segmentacion...........coccooviviniiiene e 59
4.3 INVESTIGACION DE MERCADO ......coiiiiiiiiaiieniieaiee e 59
4.3.1 Descripcion de técnicas e instrumentos empleados ................. 59
4.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING ....cvieiiiiieiiiieesiieeesiieessiieeesinee s 67
O R oo [T o SRS 67



A.4.2  PIECIO .ottt ettt sttt 67
A.4.3 PlaZa....coooieieieii it 68
444 PromOCION....c.cccciiiiiiieieiesiese ettt st 68
4.4.5 Posicionamiento de [a marca .........cocovevveieeninin e, 69
4.4.6 Estrategia de NEGOCIO.......ccevveiiriieiieie e, 69
4.5  ANALISIS DE LADEMANDA ....ccoeiiiititeieriatenieseasessessesessessessssessessesenses 70
4.5.1 PLANDE VENTAS Y PROYECCION DE LA DEMANDA .......cccccvveriinenne 70
4.6 ESTACIONALIDAD ......ctiiitiie ittt 71
A7 POLITICAS oottt ettt sttt ans 71
CAPITULO 5 PLAN DE OPERACIONES .......ccccoovevcieeieeeesee e, 72
5.1 OBJETIVOS DEL PLAN DE OPERACIONES.......cciiiiiiieniieaieesieesnieesinens 72
52 ESTRATEGIA DE OPERACIONES......cctiieiiiiieniiieesiiiessiieessineessieeesnineens 72
5.2.1 UBICACION DE LOCALES ....coteteriatisiesiesesteseeseesessessesessessessesessessesesses 72
5.2.2  MAPA DE PROCESOS .....covireiteieriatestesiesassessessessssessessssessessesessessesesses 75
5.2.3  PROCEDIMIENTOS ...uttiiiiiaiiesitiesteesaeasieesieesieesstesssessbeesseessesssnssnns 75
5.2.4 PROGRAMAS .....coiiiiitie ittt iteeate et e st stee sttt sbeesbeesnbeesbeesbeesneeenns 78
5.3 POLITICAS ..ottt 82
5.4 PLAN DE VIGILANCIA, PREVENCION Y CONTROL DE SALUD DE LOS
TRABAJADORES CON RIESGO A EXPOSICION A COVID-19.......cccovveee. 83
5.4.1  INErOdUCCION .....ccvvieiciicieee e 83
5.4.2 Presupuesto para adquisicién de insumos en cumplimiento del
Plan 84
5.4.3 Limpiezay desinfeccion de los Centros de Trabajo:............... 84
5.4.4 Condiciones para el trabajo:.........cccccooiiiiiiiiie, 87
5.4.5 Identificacion de casos SOSPEChOSOS: .........ccovvieiievicie e 87
5.4.6 Lavadoy desinfeccion de manos obligatorio: ...............cc.c....... 88
5.4.7 Disposicion de residuos sOlidos:.........cccoevvereiiieniieinie e 89
5.4.8 Medidas de proteccion personal:........cccviiininiiininicieen, 89
5.4.9  ClIENTES: ..o e s 89
CAPITULO 6 PLAN DE RECURSOS HUMANOS.........cccoovvvnvienrenne. 90
6.1 OBJETIVOS DEL PLAN DE RECURSOS HUMANOS .....ccccomiiieiiieiiieninnns 90
6.2 ESTRATEGIA DE RECURSOS HUMANOS .....cciiviieiiiieeniiiesnineesineesineens 90



6.2.1  SELECCION ....ooiiiiiiiiiiiiiiii et 90

B.2.2  CAPACITACION ..ottt ettt ettt ettt st s e e ettt s r st e e e teress b srreeesesesnres 90
6.2.3 GESTION DE DESEMPERNO ...t eeiieeeeieeee et teee e e e e e e eeeeeieaaeeeeeneeennnns 90
6.2.4 RETENCIONY COMPENSACIONES ....uiieeeieeeeeteeaeeeeeeeeeeeieaseeeeeeeeennnns 91
B.2.5 CULTURA Y CLIMA ..itttitttiiiie ettt isseeeseeessbasssesssesesssnsnsnsesssesessnns 91
6.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL ..ccvvtiiisieeeeeteeeriisieseesseesssrnnseneeeses 91
6.4 P O T I AS et 92
6.5 PROGRAMAS ...ttt e e e e e e e e 95
6.5.1 PROGRAMA DE CAPACITACION DEL PERSONAL ....covvvvrrviiiiieeererennnns 95
6.5.2 PROGRAMA DE INDUCCION DEL PERSONAL ....vvvuiieeeieeeerriiinieeeeeens 100
6.5.3 PROGRAMA DE SEGURIDAD Y SALUD EN EL TRABAJO......ccceveeenn... 103
6.5.4 PROGRAMA DE PRIMEROS AUXILIOS ....iieeieeeeeeeee e eeeeeeeeeeaaaeeaeens 105
6.5.5 PROGRAMA DE CULTURA Y CLIMA ORGANIZACIONALES.............. 110
CAPITULO 7 EVALUACION ECONOMICA FINANCIERA .............. 112
7.1 INVERSION DEL ACTIVO FIJO cuneieeeee et 112
7.2 PRESUPUESTO DE GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS............ 113
7.3 EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA .....cuvteiiieeeeieeeriininneeees 114
7.3.1 EVALUACION ECONOMICA ..o oo etieeeeee e eeee ettt s e e e e e reearininanneaeees 114
7.3.2 VAN BCONOIMICO ...ttt ettt e e e e e e e e e e e eaaeeaans 116
CONCLUSIONES ...ttt et e e 118
RECOMENDACIONES ...t e e e e e 119
BIBLIOGRAFIA ..o et e et r et e e eer e 120
PN 2 =N ] [ RS 122
APENDICE 1: RESULTADOS DE LA ENCUESTA ... cetete et eaeeanens 122



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Anélisis del macroentorno
PESTEL.....covviiiiiiiiiicea 200

Tabla 2 Modelo de negocio
CANVAS. .., 288

Tabla3 Matriz FODA. ... e e 42
Tabla 4 Programacion del mantenimiento del local............................... 79

Tabal 5 Programacion del mantenimiento de equipos...............coeevenenee.. 81

Tabla 6 Programacion de la capacitacion del personal........................... 98

Tabla 7 Programacion de la induccién del personal.............................. 101
Tabla 8 Programacion de la seguridad y salud en el trabajo.................... 103
Tabla 9 Programacion de primeros auxilios............ccoevviiiiininininnennnn 108
Tabla 10 Programacién de cultura y clima organizacionales................... 110



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 PBI 2021 @l 2022.........ccooiiiiiieieie e 221
Figura 2 Analisis de las 5 fuerzas de POIer ........cccceevevveveiieseece e 244
Figura 3 Modelo de 1as 7S de MCKINSEY ........cccoririiiiiiieieie e 36
Figurad Cadenade valor...... ..o 39
Figura 5 Mapa de actividades...........coovuiieiiiiiiiiiii e 53
Figura6 Modelode Abell........ ... 55
o0 = WA 00 (o TP 69
Figura 8 Mapa 0 PrOCESOS. .. .. vttt ettt e eeeeess 75
Figura 9 Flujograma de evaluacion y seguimiento por COVID-19.............. 88
Figura 10 Organigrama de la tienda Punto de pan caliente....................... 92

XI



CAPITULO 1 IDEA DE NEGOCIO

1.1. Antecedentes

El pan comenz6 chato —acimo- (sin levadura) de un dedo de espesor y
15cm de didmetro, elaborado de una masa de harina de algun cereal obtenida
de machacar en dos piedras granos sin cascara, que luego de miles de afios
resultd ser un alimento basado en cereales, como la harina de trigo. En el caso
peruano, también elaborado a base de maiz, papa, etc. Puede contener agente
leudante (levadura bioldgica obtenida a partir de un hongo unicelular —
Saccaromyses cerevisiae-) que lo hace mas tierno y suave, volviéndolo mas

fuerte con manteca, aceite, huevo, entre otros.

En sus inicios, se produce en Egipto 6000 afios a.C. a base de cereales e
inicialmente sin levadura, aunque conocian la fermentacion en la cerveza que
consumian con el pan. Para amasar utilizaban los pies y colocaban la masa en
los techos, expuesta al sol y “horneada” en un hoyo con cenizas y brasas, hasta
que desarrollaron hornos moviles de cerdmica. Utilizaban distintos tipos de
cereales y para los postres, un tubérculo denominado chufa y harina de loto,

adicionando muchas veces miel y frutos.

El pueblo judio en su huida de Egipto se llevé pan sin fermentar
(&cimo), ¢porque no hubo tiempo o porque la levadura es impura (terefa)?, se
preguntan distintos autores. El pan simboliza entonces la liberacion, fuerza y
rapidez con el cual Dios libera a dicho pueblo; siendo el matza un pan clasico

entre los hebreos, con lo que el pan arriba a la zona de Mesopotamia.

Los griegos inicialmente no le dieron importancia al pan egipcio
aunque mejoraron mucho su produccion, posteriormente se utiliza la levadura,
mejorandolo también. Alcanzaron setenta variedades de pan, cebada, arroz,
trigo, etc., incorporando frutos, quesos y otros ingredientes cocinados al horno,
con cenizas y en moldes. Posteriormente, se establecen las panaderias con
venta al publico donde endulzan el pan, propiciando diversidad de pasteles.
Influyeron en la Galia y fermentaron el pan con el agente de la cerveza, masa
que denominaron spuma concreta 0 masa madre, como se conoce hoy. Los
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esclavos y las mujeres amasaban en piedras denominadas muelas,

enriqueciéndolos con nueces, miel, etc.

El Imperio Romano tenia una gastronomia muy sencilla, el trigo era el
principal cereal y la avena, un alimento para animales. No le daban mucha
importancia al pan, especialmente porque en los sacrificios religiosos no
utilizaban levadura debido a que “era impura”. El pan era elaborado por las
mujeres en el hogar, o por los sirvientes en hogares mas pudientes. Para el afio
30 a.C. existian panaderias asociadas denominadas Colegium, que prohibian a
sus colegiados transmitir las técnicas del pan, exigian una produccion diaria,
etc. Posteriormente se desarroll la panaderia industrial, se constituyé una
panaderia militar, se construyeron molinos empujados por caballos, se
mejoraron la molienda y los hornos, aunque no alcanzaron el nivel de la

panaderia griega.

Para la edad media europea, luego de la caida del Imperio Romano de
Occidente, el centeno era el cereal de los pobres. En muchos lugares como en
el norte se olvidd usar levadura hasta el siglo XII, por los normandos. En las
grandes ciudades existen profesionales panaderos, promovidos y supervisados

por el estado. Con las Cruzadas nacen los molinos de viento.

En Espafa, en el siglo 111 a.C., los celtiberos introducen el pan, antes de
la llegada de los romanos, reconocido como el granero del imperio debido a
que su trigo era el mejor de todos. Los varones amasaban el pan de harina de
trigo hasta que introdujeron maquinas, por el aumento de produccion,

cocinandolo en hornos publicos; alcanzaron 300 tipos de pan.

En América, los panaderos vasco-navarros del valle de Bastan, a fines
del siglo XIX, cambiaron la produccién arcaica del pan. Si bien fueron pocos,
ante la invitacion de inmigracion hecha por México, tuvieron gran influencia
debido a su impacto y expansion, al contar con muchos negocios manejados

por ellos; llegando a ser duefios de la mitad de las panaderias de la ciudad.

En el siglo XVIII la tecnologia permite la panificacion en serie, también

aprovechada por el ejército napolednico que la consideraba sumamente
13



importante para sus objetivos. La carencia de pan por falta de

aprovisionamiento fue una de las causas del desastre de la invasion a Rusia.

En América del Sur, la influencia vasco-navarra se ha mantenido por
generaciones (Weis, 2009), definidos por su geografia, patrones de herencia,
socializacion familiar, como en el aislamiento cultural y linguistico del resto de
Espafia (Estrada, 1999; Bazant, 1993 sefialado por Weis). En esta zona del
continente americano los indigenas optaron por maiz, con el que preparaban
tortillas, tamales, etc. y cereales como kiwicha y quinua. Desarrollandose con
la gastronomia de los conquistadores, incorporan a la autoctona “pollos,
ganado vacuno, trigo y centeno, cafia de azucar, cebolla y arroz”. Hubo por
igual intercambio de alimentos con Europa, dando origen a nuevos preparados

ensu gastronoml'a.

En Perd, el pan es un producto consumido desde épocas precolombinas,
al que llamaban “tanta”, que en ceremonias llamaban “sanco o shanku”. El
maiz se molia en batan y se cocinaba la pasta sobre piedras calientes en el
hogar, en ollas de barro, con agua o sin ella; habia variaciones en su
preparacion segun la zona. Se consumia con ajja, tipo de pan nutritivo que se
elaboraba con maiz germinado o chicha espesa denominada jora, con quinua,
kiwicha o mani. Con la conquista se impuso masivamente el pan de trigo,
alimento basico de los conquistadores y que fuera preparado inicialmente, en
1535, por la cufiada de Francisco Pizarro, dofia Inés Mufioz.

Por las condiciones geogréaficas accidentadas, por la ausencia de lluvias
en la costa central y otros factores que impedia sembrar dicho cereal, obligaba
a importar el mismo obligando a importar el mismo. El pan ha devenido en un
alimento fundamental y segln la regiéon o zona del pais se elaboran distintas
recetas que se hicieron secretas y pasaron de generacion en generacion;
ademas, es utilizado en eventos religiosos y ceremoniales. Su relevancia ha
llevado a los gobiernos a regular su produccion, peso, precio y distribucion.
Ugaz sugiere que el pan relaciona la gastronomia con la arqueologia y que el
mismo no reemplaza una comida, pero si la acompafia (Ugaz, 2007). Al igual
que otros autores, Ugaz afirma que existen 120 clases de panes artesanales y

que el niamero de panaderias en Oropesa es el mayor en el mundo; asimismo,
14



que junto con Concepcion (Valle del Mantaro) podrian ser la capital peruana
del pan. Otros lugares famosos por sus hornos artesanales son Quispicanchis y
Pisac, que usan principalmente lefia de eucalipto, como lo indica Carla Vargas
en “Panes del Cusco” (Ugaz, 2007).

1.2. Propuesta

El presente estudio busca identificar la viabilidad de desarrollar un
modelo de negocio “Punto de pan caliente”, que consiste en puntos de
expendio que faciliten a los consumidores a tener un producto de excelente
calidad, pero sobre todo, tener la posibilidad de encontrar un pan fresco,
siempre caliente, recién horneado, con el mismo peso y tamafio, manteniendo

sus beneficios nutritivos, sin alterar su sabor ni su calidad.

El punto de pan caliente utiliza un pan congelado cuyo proceso de
coccion llego al 80%. Este pan pre-cocido es la materia prima. La culminacion
de la coccion se da en el punto de venta, cuando el consumidor solicita el pan,
garantizando que siempre va a encontrar un pan fresco y caliente. La coccion
final es de 5 a 7 minutos, en hornos especialmente disefiados para este tipo de

pan.

La propuesta del negocio es: “Un lugar donde ir a comprar pan,
sabiendo que éste siempre va a estar fresco, caliente, recién horneado. Al ir a
trabajar encuentran alli mismo, jugos, cafés, sandwiches con diferentes

complementos”.

El pan es un alimento basico, popular, valorado por los consumidores,
ya que forma parte importante de su dieta alimenticia. En tal sentido, el
presente estudio se enfocado en consumidores de los NSE B2/C1 de Lima
Metropolitana, hombres y mujeres consumidores de pan regular, que suelen

movilizarse en el tren eléctrico o Metropolitano.

El segmento objetivo estudiado, percibe las siguientes ventajas en el
producto, aspecto que asumimos como fundamental para guiar el presente
trabajo de investigacion, como modelo de negocio; la informacién obtenida y

su tratamiento, los analisis correspondientes, entre otros aspectos del estudio,
15



son considerados concéntricos a esta percepcion, que resulta la diferencia
basica con los modelos de negocio de las panaderias tradicionales, que en
ultima instancia resultan los competidores mas cercanos y dificiles de enfrentar
“en la mente de nuestro publico objetivo”, es decir, el posicionamiento que
buscamos con este modelo de negocio debe cubrir, como toda panaderia, estas

percepciones y luego otras que hagan la diferencia entre los modelos. A saber:

. Es un alimento nutritivo

. Satisface el gusto: es agradable al paladar

. Llena: Contrarresta el hambre, produciendo saciedad
. Es econdmico, esté al alcance de cualquier persona

Sin embargo, por otro lado, percibe a su vez las siguientes desventajas

por el consumo de pan:

. Algunos panes contienen bromato de potasio que es un aditivo
que atenta contra la salud.
. Comer pan en exceso ocasiona sobrepeso e inclusive algunas

enfermedades como hipertension, colesterol alto, entre otras.

Los resultados del estudio indican que la propuesta del modelo de
negocio —punto de pan caliente— genera un buen nivel de impacto en todos los
participantes, al darse las siguientes calificaciones:

. “Interesante”, por ser un pan cocido en un 80% y el 20%

restante al solicitarse el producto en el punto de venta.

. “Novedoso”, al encontrar pan fresco y caliente todo el dia.

. “Practico” de preparar y de llevar el pan siempre caliente.

. “Accesible” de poder encontrar el pan en varios puntos de venta.
. “Muy bueno”, porque no hay un limite en la venta.

Lo mas valorado en el estudio

. El sistema de vender el pan caliente a cualquier hora.
. La facilidad de adquirir el pan en las estaciones del
Metropolitano, del tren eléctrico y puntos de mayor afluencia de

gente.
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. La practicidad del sistema de venta.
. La novedad de ofrecer pan cliente con productos

complementarios.
Atributos que maés atraen al target investigado:

. La venta de pan caliente a cualquier hora; y
. Los puntos de venta del nuevo tipo de pan, considerados
estratégicos para la gente que entra o sale de sus centros de

trabajo, para transelntes y taxistas que pasan por esa zona.
Lo que menos gusta del proyecto al publico objetivo

. La mayoria de participantes no considerd en el proyecto algun
aspecto negativo que le haga dudar sobre la validez y
efectividad del nuevo sistema de venta “Punto de pan caliente”.

. Una minoria de personas, sobre todo hombres, mostraron ciertas
dudas respecto al tiempo de espera en los casos de que no
hubiera el tipo de pan deseado.

. La aclaracion frente al tema: tener que esperar un maximo de
tiempo de 5 a 7 minutos, generd aceptacion en estas personas y
en el resto de participantes, mas aun cuando se reflexiond que
en las panaderias también hay largas esperas cuando hay mayor

cantidad de gente.
Otras caracteristicas de la propuesta:

Se trabajara con un promedio de 12 a 15 variedades de pan, conocidos
por todos: francés, colisa, ciabatta, yema, baguetino, caracol, etc. Que el pan

siempre va a mantener su peso de 90 gr. y va a tener un tamafo uniforme.

Los panes que tienen mayor rotacion saldran en lotes grandes (100

panes) y los que tienen menor rotacion salen en lotes més pequefios.

Se mantendra el concepto de pan caliente en el momento de su compra,
atributo que lo vuelve diferencial respecto a lo ofrecido en panaderias,

supermercados, bodegas o carretillas ambulantes.
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Cada una de estas caracteristicas generd rapida aceptacion entre los
participantes en el estudio de mercado realizado, pues calza con la mayoria de

atributos esperados en un pan.

1.3. Justificacion

La panificacién es un rubro fundamental en la dieta diaria en el Perd,
donde el pan se convierte en un producto fundamental y los consumidores
exigen mayor calidad en este producto, variedad y posibilidades para su

adquisicién; entre estas ultimas, la de adquirirlo fresco en todo momento.

El presente proyecto de negocio busca cubrir dicha necesidad y
expectativa, con un producto de alta calidad y culminado u horneado en
cualquier momento en el punto de expendio; asi como, a precio competitivo y
localizacion accesible, que permite al consumidor, habida cuenta de que
comUnmente para obtenerlo hay que esperar horas especificas del dia o
previstas por quienes lo comercializan, hasta que se termina, requiriéndose

esperar hasta la siguiente horneada, si esta prevista.

Es un producto que en la actualidad se ofrece, aungque no ha alcanzado
un nivel de comercializacion masiva y general. Este producto es elaborado con
tecnologia de ultima generacion que reduce los tiempos de atencion y con altos
estandares de calidad, cuidandose estrictamente el proceso de elaboracion y
cuidado, que incluye los requerimientos de salubridad del producto y seguridad

de los clientes, que permiten la satisfaccion de estos ultimos.

1.4. Objetivos
Objetivo general

Establecer un plan de negocio para un “punto de pan caliente” y la
informacién econdémico-financiera que permita la toma de una decisién al

respecto.

18



Objetivos especificos

1.

Obtener los analisis correspondientes y el diagnostico situacional
del micro y macro entorno de la organizacion y del sector.

Definir los planes correspondientes a los factores de marketing,
operaciones, factor humano este proyecto de negocio “Punto de pan
caliente.

Determinar la factibilidad o viabilidad del proyecto, a partir de una

evaluacion econdmico-financiera.

1.5. Alcances

1.

Establecer el propdsito estratégico de la empresa, que incluye
mision, vision, valores, entre otros, bajo un analisis interno y
externo.

Llevar a cho un estudio que permita conocer las preferencias,
expectativas, opiniones y criticas del potencial pablico objetivo
sobre el producto y el modelo de negocio propuesto.

Definir un plan de adquisicion, abastecimiento y produccion de
cada producto ofrecido, previo a su expendio, que incluye costos y
localizacion.

Plantear una estrategia de comercializacion y gestion general y por
cada area de la empresa, sobre la base de una ventaja competitiva,
que permita el 6ptimo funcionamiento de la empresa y sus procesos
especificos por area.

Definir los aspectos de organizacién, legalidad y funcionamiento
de cada area de la empresa, que permita cumplir con los altos
estandares propuestos previamente, que conlleve al cumplimiento
de los objetivos y metas propuestos.

Establecer la valoracion financiera del negocio, que permita

dilucidar su factibilidad o viabilidad.
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1.6. Limitaciones

La principal limitacion de este plan de negocios, es poder contar con
informacion (por ejemplo, negocios similares y estadisticas del sector y
actualizadas) que permita una mayor comprension sobre el particular al
momento de plantear el diagndstico respectivo y la propuesta correspondiente;
Limitacion que se ha buscado resolver haciendo investigacion propia y célculos

aproximados.

CAPITULO 2 ANALISIS Y DIAGNOSTICO SITUACIONAL

2.1 Analisis del macroentorno PESTEL
En el presente analisis se identifican los factores marco del modelo de

negocio que tienen un impacto en la gestion estratégica.

Tabla 1 Analisis del macroentorno PESTEL

Politico Inestabilidad politica Desfavorable
Precios de la materia prima estable. Favorable
Econdmico Expectativas Economicas del pais Favorable
Desarrollo de Nivel Socio econdmico Medio Favorable
Tendencia positiva de consumo Favorable
Social Tendencia de productos light Desfavorable
ocla Apoyo social RSE (Contratacion de personal) Favorable
Costumbres y creencias paises emergentes Favorable
Uso de tecnologia Hi Tech (Industrial) Favorable
Tecnolégico Procesos mas simples y eficientes Favorable
Aumento de uso de redes sociales Favorable
o Zona de alto transito de personas y/o vehicular Favorable
Ecolégico ) ;
Clima hiimedo Desfavorable
Apoyo al emprendimiento Favorable
Legal Norma técnica de rotulado de los alimentos Favorable
Impuestos, Tasas Medio

También se identifican las variables a considerar para conocer los motivos

por los cuales la tendencia del mercado puede alterarse a favor o en contra.
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2.1.1 Factores politicos

La situacion politica actual se encuentra caracterizada principalmente por el
enfrentamiento constante entre el poder ejecutivo, especificamente en la
persona del Presidente de la Republica, y el poder legislativo, inicialmente en
la representacion parlamentaria de Fuerza Popular, aunque debido al cierre del
Congreso, ha despertado el enfrentamiento también en otras tiendas politicas,
lo que genera incertidumbre internamente y a nivel internacional;
determinando que las inversiones de grandes capitales asuman lo que acontece
como inestabilidad politica; aunque algunos especialistas comentan que no
tiene mucha repercusion en dichas inversiones, habida cuenta del buen
comportamiento financiero peruano en las dos Gltimas décadas, aunque si hay
que resaltar los diversos conflictos sociales a lo largo del pais, asi como el
lento andar de la inversion publica; esto hace que se genere cierta contraccion

en la economia.
2.1.2 Factores econd6micos

La economia del Per( ha tenido un progreso considerable desde hace mas
de una década, con un crecimiento por encima de entre 7% y 9%, lo que
permitid, entre muchos otros aspectos, el desarrollo del emprendimiento a lo

largo del pais en distintos rubros.

Debido a la recesién econdémica y la crisis sanitaria a nivel global, el
impacto en el PBI del Per( para el afio 2020, se estima en un resultado negativo
de -12%.

ol posop ol oo

2016 2017 2018 2018 2020f 2021f 2022f

21



Figura 1 PBI 2021 al 2022 (Jul 2020)

Fuente: Business Monitor and Trading Economics

2.1.3 Factores sociales

Dentro de los factores sociales cabe resaltar que si bien el Per( no se
encuentra al nivel de Chile o Argentina, aproximadamente la tercera parte,
respecto al consumo de pan per cépita, hay la tendencia positiva de consumo de
pan en el Pert que permite encontrar oportunidades de negocio estableciendo
una estrategia adecuada; por otro lado, la politica de Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) dirigida a contratar practicantes de carreras técnicas
relacionadas a la gastronomia ayudard a fortalecer una imagen en la
comunidad; desfavorablemente, tenemos el aumento de productos light, que
merman el interés por consumir productos en base a carbohidratos; y
finalmente uno de los méas importantes, y que es necesario mencionar, es la
costumbre de paises emergentes, como es el Per(, de consumir pan en el
desayuno y en la tltima comida del dia, especialmente fresco, que hace que el

consumo de pan sea un factor muy importante en el modelo de negocio.
2.1.4 Factores tecnoldgicos

Los factores tecnolégicos estan orientados a la utilizacion de equipos
relacionados a la produccién de pan, especificamente en el Gltimo tramo de
dicha producciéon como es el horneado, aspecto fundamental para el presente
proyecto y que se caracterizan por ser de high tech o de Gltima generacion, que
permiten tener un producto de gran calidad, que genera eficiencia en procesos,
los mismos que por ser el ultimo tramo de la produccion y ser muy simples,
permiten una mayor eficiencia. Se considera ademas, la utilizacion de las redes
sociales para comunicar de manera favorable, el impacto del producto en cada

uno de los hogares a los que se pueda llegar.
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2.1.5 Factores ecoldgicos

Los puntos de pan caliente estaran ubicados en sitios de alto transito
peatonal y vehicular, tales como los paraderos del Metropolitano y Tren
eléctrico, siendo un aspecto favorable para el proyecto. Sin embargo, la
condicion climatica de Lima debido al alto porcentaje de humedad ambiental,
afecta desfavorablemente a la conservacion del pan caliente recién salido del
horno, razon por la cual uno de los objetivos de los puntos de pan calientes es

acortar el periodo entre el horneado y el expendio del pan al cliente final.

2.1.6 Factores legales

Actualmente se han acortado los tiempos establecidos para la constitucién
de pequefias y medianas empresas debido a la simplificacion administrativa, lo
cual fomenta los emprendimientos significativamente. Adicionalmente, la
reciente modificacién de la norma técnica de rotulado afectaria positivamente
al giro de negocio, debido a que fomenta el consumo de pan como sustituto de
otros productos rotulados como menos saludables. Finalmente, los impuestos y
tasas al respecto, siguen siendo de mediano impacto sobre este tipo de

negocios.

2.2 Andlisis de la industria o sector

2.2.1 Identificacion del sector

La actividad econdmica corresponde al sector secundario, en vista que
transforma materia prima obtenida del sector primario y elabora nuevos
productos de consumo y beneficio dentro del mercado y la sociedad, los

mismos que se distribuyen y comercializan.

El mercado al que corresponde es el de panaderia y pasteleria; en tanto el

segmento especifico es el de panificacion de masa congelada.
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2.3 Analisis de las cinco fuerzas de Porter

En el siguiente cuadro, donde se presenta el analisis de las cinco fuerzas de
Porter, se puede establecer el nivel de competencia y rivalidad de la industria,
asi como orientar la estrategia a seguir para maximizar la rentabilidad y

satisfaccion al cliente adecuado.

En este andlisis se define la industria como venta de pan caliente y

complementos.
A continuacion se muestra el analisis y se describe cada una de las fuerzas.

PROVEEDORES - ALTO

Punto de venta de « Limitado
. namero de
pan caliente y proveedores de

complementos pan congelado.

NUEVOS ENTRANTES - ALTO COMPETIDORES - ALTO SUSTITUTOS - BAJA

Pan de molde
Galletas
Bizcochos
Fideos
Avena

e Pocas barreras
de entrada

o Bajo costo de
equipos

COMPRADORES - ALTA

Exigen calidad
y precio bajo.
Amplia oferta

de productos.

Baja fidelidad

Figura 2 Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

Elaboracién: propia.

Poder de negociacién de los clientes o compradores
Segun la informacion recogida del focus group, actualmente los clientes
son muy exigentes en todos los aspectos, esperando alta calidad y precios
bajos. Adicionalmente, requieren una amplia oferta de productos que sean cada
vez mas adecuados a sus necesidades. Por ello, se determina que el riesgo es
alto, debido principalmente a la baja fidelidad que tiene el sector, no
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solamente por la gran cantidad de alternativas en cuanto a puntos de venta sino

también por la variedad de opciones que ofrece actualmente el mercado.

Poder de negociacion de los proveedores o vendedores

Por el lado de los proveedores se reconoce un alto riesgo, debido a que
actualmente el nimero de proveedores de pan congelado y pre cocido en el
pais es muy bajo. Esto repercute en una incapacidad para manejar los precios,
debido a la baja competencia y al reducido nivel de variedad acorde a la
disponibilidad y cartera que manejan dichos proveedores.

Algunos factores asociados al andlisis de la presente fuerza son:

e Cantidad de proveedores en la industria.
e Poder de decision en el precio por parte del proveedor.
¢ Nivel de organizacion de los proveedores

¢ Nivel de poder adquisitivo.

Amenaza de nuevos competidores entrantes
Por el lado de los competidores, actualmente existen pocas barreras de
entrada y la inversion para iniciar el negocio es baja. Por ello, se reconoce un

alto nivel de riesgo respecto a los nuevos competidores entrantes.

Amenaza de sustitutos

El riesgo con respecto a los sustitutos es bajo. En el pais el nivel de
consumo per capita de pan es bastante bajo. Por otro lado, existe una
costumbre arraigada en los hogares del pais, de consumir pan en determinados
momentos del dia. Por este motivo, el pan es un alimento dificil de sustituir en
los hogares peruanos. Existe no solamente una gran valoracion, sino tambiéen

una gran aceptacion de este producto.
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Se consideran los siguientes factores:

e Propension del comprador a sustituir.

e Precios relativos de los productos sustitutos.

e Costo o facilidad del comprador.

¢ Nivel percibido de diferenciacion de producto o servicio.
e Disponibilidad de sustitutos cercanos.

o Suficientes proveedores.

Adicionalmente, se pueden identificar sustitutos como el pan de molde,

galletas, biscochos, fideos o avena.

Rivalidad entre competidores

Este andlisis representa el resultado de las fuerzas anteriormente analizadas,
sirve no solamente para poder establecer la estrategia, sino también para
identificar el nivel de competencia en el mercado y el nivel de rentabilidad que

se pueda obtener como resultado.

Se tiene un alto nivel de riesgo en términos de: (1) proveedores, al contar
con una reducida cantidad de proveedores de pan congelado pre cocido; (2)
compradores, al mostrar una alta exigencia de calidad, bajo precio y reducido
nivel de fidelidad por el producto; y (3) competidores, al tener muy pocas

barreras de entrada para nuevos competidores en el sector.

Adicionalmente, en el segmento de pan, existe un alto nivel de competencia
por tener en la actualidad, supermercados, panaderias, tiendas por

conveniencia, bodegas, entre otros.

Por ello, se debe definir la estrategia resaltando el nivel de servicio y la
ubicacion de los puntos de venta, que seran los atributos que permitiran contar
con un diferenciador ante un mercado que luego del andlisis posee varios

factores de alto riesgo a tener en cuenta.
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2.4 Analisis del microentorno Modelo de negocio CANVAS
El modelo CANVAS permite analizar y definir el modelo de negocio,
relacionando los factores de mercado, clientes, socios y las actividades o
factores clave para el negocio.
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Tabla 2 Modelo de negocio CANVAS

RECURSOS CLAVE

Locales con excelente ubicacion

Personal competente en atencion al
cliente

SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE VALOR RELACION CON CLIENTES SEGMENTOS DE CLIENTES
. . Variedad de Pan fr 7 calient Int i6 1 en el punto d
Fabricantes de pan congelado Calidad de producto anedad de Tan fresco y calienfea | Titeracclon personat eh e punto de NSEBC
toda hora venta
Proveedores de prqductos Atencion al cliente Complementos listos para consumir Facebook y Pagma web (Redes Familias
complementarios sociales 2.0)
. - . . T (ntes / Ul ios de tr; 1t
Organizaciones fuente de personal Enfasis en *BPM Formato de negocio : Express rapseuntes p:;?;lgs ¢ fransporte
Adaptacion constante del portafolio Ubicacién de puntos de venta en Residentes cercanos a los puntos de
hacia el cliente zonas de alto transito de publico venta
objetivo CANALES

Puntos de venta

ESTRUCTURA DE COSTOS

FLUJO DE INGRESOS

Costos representativos

Costo de producto
Alquiler

Salarios
Electricidad

Volumen de venta
Poco margen

* Buenas préacticas de manufactura (BPM)
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Segmento de clientes

El aspecto méas importante de este modelo consiste en responder la
pregunta ¢Para quiéen se crea valor? Claramente los clientes son identificados
como personas pertenecientes al Nivel Socio Econdémico B y C, mayormente
usuarios de transporte publico, cabezas de familia que transitan por los puntos
de venta, movilizdndose para ir al trabajo o para regresar a casa por las tardes.

Propuesta de valor

Se refiere a la propuesta de valor que el modelo de negocio desea emplear,
especificamente a la parte innovadora del proyecto. Esta relacionada con la
capacidad de contar con pan fresco y recién horneado a toda hora, a diferencia
de las panaderias tradicionales que cuentan con un momento determinado en el
que provee el pan fresco hasta que se termine. EI modelo de negocio a emplear
permite tener un producto recién horneado cada hora, o inclusive llegar a

satisfacer a los clientes con un pedido de pan horneado al instante.

Este modelo permitira también contar con complementos para las personas
que se dirigen al trabajo o regresan del mismo, siendo éste un formato de

comprar y llevar, contando con productos de gran calidad a bajo precio.

Este formato, denominado express, permitira un alto transito, evitando
permanencias largas de consumidores en los puntos de venta que alteren

demasiado el transito de las personas hacia sus hogares o centros de trabajo.

Por este motivo, el factor mas importante se refiere a establecer el punto de
venta de una manera estratégica, donde esté asegurado el flujo de las personas

del segmento objetivo.
Canales

Se refiere a como entregar a los clientes la propuesta de valor. Se realizara
mediante los puntos de venta, ubicados cerca de las vias donde transiten los

usuarios de transporte puablico, que permitan tener productos frescos, recién
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horneados y con la facilidad de contar con el producto en el menor tiempo

posible para no alterar el tiempo que tienen para trasladarse.
Relacion con los clientes

El tipo de relacion que se tiene con los clientes sera el factor diferenciador,
resultado de una adecuada capacitacion al personal, haciendo que el breve
momento en el que un cliente permanece en la tienda, se sienta valorado y
perciba que recibe un producto adecuado a sus necesidades, de la manera mas

rapida y cordial posible.
Flujo de ingresos

Se refiere al valor que esta dispuesto a pagar el consumidor por un
producto fresco y recién horneado, cuanto valoran los clientes estos atributos.
Ello va a generar una fuente de ingresos adecuada, centralizada en el volumen
de venta de se pueda alcanzar. Debido a que la rentabilidad sera baja, el factor

a alcanzar estara centrado en el volumen.
Recursos clave

Debido a que al analizar el mercado y el entorno en el que el modelo de

negocio piensa adaptarse, los recursos clave son:

e Ubicacion, asegurando el flujo continuo de personas pertenecientes al
publico objetivo.

e Personal competente en atencion al cliente, siendo este factor el que
complementara la diferenciacion en el mercado, innovando y generando

expectativa en los usuarios cada vez que visiten el punto de venta.
Actividades clave
Se refiere a cuales son las actividades que generaran valor al producto.

e La calidad del producto, garantizando siempre un producto fresco,

homogéneo, de buen sabor.
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Atencion al cliente, asegurando un nivel de servicio excelente, haciendo
que los usuarios se sientan completamente a gusto en el punto de venta,
dando un trato cordial.

Higiene, en el rubro de alimentos la higiene es importantisima, por lo
que un ambiente limpio debe estar completamente garantizado en todo
momento.

Portafolio customizado, no todos los puntos de venta tendran las
mismas exigencias de los usuarios, por lo que el portafolio de productos
serd constantemente revisado, no solo buscando maximizar la utilidad
de los puntos de venta, sino también adecuandose a las preferencias de

los clientes y sorprendiéndolos con novedades de manera continua.

Alianzas

La identificacion de socios estratégicos es un factor muy importante. Por

lo que se consideran:

Costos

En

Fabricantes de pan congelado, siendo el socio estratégico mas
importante en este modelo de negocio, que permitira contar con el
producto de manera oportuna, en los puntos de venta necesarios.
Proveedores de productos complementarios, debido a que el objetivo no
es ser especialistas en productos complementarios, se podra ser canal de
venta y distribucion de productos de gran calidad. Estos productos se
seleccionardn con la finalidad de asegurar flujo de personas,
rentabilidad y tener una cartera atractiva para los usuarios.

Entidad fuente de personal, debido a que uno de los objetivos es aplicar
la responsabilidad social empresarial, se deben tener alianzas o
convenios con entidades que permitan contar con personal de manera

permanente.

la estructura de costos del modelo de negocio se puede identificar:
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e Costo de producto, es el costo al que el proveedor vende el pan
congelado pre cocido.

e Alquiler, los locales que se piensan ocupar en los puntos estratégicos
que definidos.

e Salarios, el modelo de negocio puede funcionar de manera adecuada
con 2 dependientes por cada punto de venta, los cuales tendran labores
especificas para cada momento del dia.

e Electricidad, el horno proporcionado para la culminacion de la
elaboracion del pan utiliza energia eléctrica, por lo que es uno de los

costos mas representativos.

2.5 Modelo de 7s de Mc Kinsey

El modelo de 7s de la estructura organizativa de McKinsey es un modelo
de gestion, planteado a inicios de los ‘80s por dos consultores de la firma
McKinsey, Tom Peters y Robert Waterman,, que establece siete factores
necesarios para organizar una empresa eficaz, en vista que permite analizar la
organizacion, considerando en esta Ultima una manera de operar. Permite la
informacidn necesaria que muestra el aseguramiento de la estrategia. Se debe
guardar igual interés por cada uno de sus factores, en especial porque son
interdependientes; aunque cada uno, en distinto tiempo puede determinar un
mayor o menor grado de influencia. A continuacién se describe cada factor en

relacién al presente proyecto de negocio.

2.5.1 Estructura (Structure)

Funcional, plantea la forma en que las actividades se organizan, dividen,
etc. y las relaciones de autoridad y responsabilidad que se dan (centralizada,
division funcional, matricial, etc.). Para el presente proyecto se ha considerado
una sociedad anonima cerrada, de gestion centralizada y funcional, con una
estructura simple, habida cuenta que se plantea un punto de venta, replicable en
distintas zonas de la ciudad, y que contaria con tres (03) personas atendiendo al

publico y haciéndose cargo de la tienda en general.
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2.5.2 Estrategia (Strategy)

En este punto deben plantearse los planes que permitirian a la organizacion
una distribucion de recursos, en un tiempo determinado y que facilite la
consecucion de objetivos concretos. Se debe contemplar una evaluacion del
entorno y especialmente de la competencia. Se consideran objetivos
estratégicos y para lograrlos, los operativos. En primer lugar, en el presente
proyecto se contempla la expansion geografica de los puntos calientes a zonas
de alto potencial para el consumo del producto ofrecido; difusion de los
atributos del pan pre-cocido, que motive la preferencia de su consumo por
sobre otros productos similares; un portafolio variado de complementos
atractivos y novedosos, que permiten contribuir en gran medida a que este tipo
de negocio sea rentable; asi como una gran variedad de panes con oferta de
producto, con lo que se promueve su consumo; se complementa el ofrecimiento
de panes con complementos como pasteleria y bolleria (que por lo general

conlleva un mayor margen).

2.5.3 Sistemas (Systems)

Se consideran aquellos procesos de la organizacion que plantean cémo
debe ser su funcionamiento y los que la tecnologia informatica facilita,
construyendo el puente por el que discurre la informacion necesaria para
optimizar el desempefio del area respectiva. Para el 6ptimo funcionamiento de
la tienda se requerird de un sistema contable, un sistema para el control de
stock, asi como un sistema de control de produccién por Batch o produccién
discontinua que permitiria hacer pequefias cantidades de productos idénticos;
también se optarad por un control de adquisiciones y un software de facturacion,

que ayudaria a gestionar y controlar el envio y recepcion de facturas.

2.5.4 Estilo (Style)
La administracién y liderazgo participativo seria una caracteristica del
modelo de negocio, en vista de que se busca el aporte, para una mejora

continua, de todos los integrantes de la tienda donde se ofrezca el producto.
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Los comportamientos estaran determinados o se trabajaran en base a las BPM,
que facilitarian el desempefio y la optimizacion de los procesos de la
organizacion, miembros del equipo corporativo y una estructura flexible para la
toma de decisiones, lo que facilitaria una relativa rapidez en la dinamica de la

organizacion.

2.5.5 Personal (Staff)

Siendo las personas que trabajan en la organizacion, en todos sus niveles
jerarquicos, pieza fundamental en la dinamica organizacional para el logro de
todos los objetivos, en el presente proyecto de negocio se busca que las
personas gue trabajen en una tienda se encuentren alineadas con la estrategia de
la organizacion. Para ello, se brindara capacitacion en servicio al cliente y
BPM, comenzando por el proceso de induccion. Asimismo se trabajara en la
busqueda de equipo de trabajo efectivo, en vista que se requerira la
contribucion de los trabajadores en su conjunto para lograr que la tienda opere

eficientemente, en especial en horas de mayor afluencia de clientes.

2.5.6 Habilidades (Skills)

Para alcanzar la atencién pensada en este negocio, especialmente por
tratarse del rubro de alimentos, es necesario trabajar permanentemente en
determinadas competencias como servicio al cliente, habida cuenta que en el
mercado existe un alto nimero de competidores y productos sustitutos que
merman la probabilidad de éxito. Por otro lado, se requiere un alto grado de
cooperacion y trabajo en equipo, al tratarse de una tienda con atencién al
publico, pero con tres colaboradores como maximo y con una alta probabilidad
de que exista un aumento de clientes en determinadas horas del dia. Por ello, se
requerird un alto grado de colaboracion y coordinacion entre dichos
colaboradores que permita el funcionamiento eficaz y eficiente de la tienda en
mencion. Adicionalmente, se requiere conocimiento de lineas productivas

pequefias, caracteristica propia de negocios similares al expuesto en el presente
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proyecto de negocio; y contar con buenas practicas de manufactura (BPM), en

el marco de una cultura de calidad y mejora continua.

2.5.7 Valores compartidos (Shared values)

Los valores en un grupo son guias de comportamiento previstos por la
organizacion. Por ello, los valores escogidos orientan los comportamientos de
sus integrantes hacia el cumplimiento de su mision y la consecucion de los
objetivos previstos, entre estos ultimos y el mayor de todos, la vision. A partir
de los valores, se plantean las normas implicitas y explicitas que deben ser
acatadas por los integrantes de una organizacion en sus distintos niveles
jerérquicos y ser reconocidas o amonestadas por su cumplimiento o no,
respectivamente. Estos valores serian de tipo final o instrumental, segin
algunos autores, es decir, valores de existencia, los primeros, mas asociados a
la mision de la organizacion y valores que contribuyen al cumplimiento de los
objetivos, los segundos, mas asociados a los objetivos. Por ejemplo, valores
como la calidad de los productos ofrecidos y la excelencia en el servicio
brindado a los clientes; en tanto, existen otros como el trabajo en equipo,

liderazgo, comunicacién, empatia, entre otros.
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ESTRUCTURA

Sociedad Anénima Cerrada
Estructura jerirquica plana

g .: Cadena de establecimientos (Puntos de pan

caliente) de gestion centralizada

ESTRATEGIA

Expansién geogrifica puntos de pan calients
Difusién d= los atributos dal pan pre-cocido
tafolio d tractivos y novedoses

SISTEMAS

da pastelaria ybollssia (mayor marzen)

Variedad de panes y avmento de oferta deproductos |
Complementar el nasocio cona ventads productos ||

VALORES COMPARTIDOS

Sistema contable
Sistemas da controlds stock
Sistema de controlde produecion por Bath
Control de adguisicionss
Softwara de facturacién

HABILIDADES

Somos una smpresa ds "punto ds pany bolleria
calisnts" ysus complementos,
i 12 calidad ali iayla salud de

Esmerado sarvicio al clisnts
Cooperacion v trabajo en equipo

muastros consumidoras,

ESTILO

Administracion v liderazzo participativo
Comportamiento enbase a las BEM

Conocimisato s linsas productivas pequefias
Busnas prcticas de manufactura (BPM)

Miembros del equipo corporativos
Estructura flaxible parala toma de dacisionss

PERSONAL

Parsonal alinsado a fa sstratesia
Charlas ds induecidn
Capacitacién en sarviio al eliente yEPM
Bisquada d2 squipo da trabajo afeetivo

Figura 3 Modelo de las 7S de McKinsey

2.6 Cadena de valor

La cadena de valor es un modelo y un instrumento para describir el
desarrollo de actividades en una organizacién que permite generar valor al
cliente final. Planteada en 1987 por Michael Porter, catedratico de la
Universidad de Harvard- Las actividades de valor se dividen en primarias y de
apoyo. Las actividades primeras intervienen en la creacion fisica del producto,
en su venta y transferencia al cliente, asi como en la asistencia o servicio
posterior a la venta. Las actividades de apoyo favorecen a las primarias,
fundamentalmente, y viceversa, considerdndose que tales actividades son

interdependientes.
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Para el presente proyecto de negocio, se han planteado los distintos factores

que constituyen la cadena de valor.

Actividades primarias

Logistica interna

Este proyecto de negocio plantea la necesidad de gestionar y administrar
las materias primas requeridas (recibir y almacenar, tanto como distribuir),
siendo pocas debido a que mayormente se trabaja con productos acabados.

Estas actividades se daran en cada punto de venta.
Produccién

Sistema de produccién por Batch (los productos van separados en lotes a
medida que avanzan por el proceso de produccion, reduciendo el coste por hora
de cada proceso, procurandose encontrar el tamafio de lote 6ptimo, que permita
aprovechar al méximo las materias primas, que satisfaga la demanda del
cliente, a mas produccion por lote, menor el coste) segun la demanda del

publico objetivo

Logistica externa

Los puntos de venta tendran formato express, donde se presentan los
productos en el local o tienda exponiéndose en mobiliario de panaderia,

principalmente.

Marketing y ventas

Se utilizarén distintas actividades para promocionar los productos que se
ofrecen en cada punto de venta, como precio de productos que generan

voliumenes significativos y promociones constantes, asi como una

comunicacion via redes sociales.

Servicios
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Se plantea el establecimiento de politicas de atencion de reclamos, de

manera presencial y virtual.

Actividades secundarias

Infraestructura

La gestion/administracion y planificacion estratégica estara a cargo de los
socios del negocio. Se planteara el trabajo constante sobre la eficiencia de los
procesos respectivos al negocio para evitar sobrecostos de produccién vy

orientacion a la gestion lean management (esbelto).

Administracion de recursos humanos

En primer lugar se estableceran los perfiles correspondientes a los puestos
de las tiendas o puntos de venta, que serviran de alianzas con organizaciones
relacionadas al rubro de pertenencia para la contratacion de personal y se
trabajard bajo la perspectiva de una gestion por competencias. Asimismo, se
contempla un conjunto de subsistemas, como capacitacion, compensacion,
desarrollo, cultura y clima organizacional, entre otros que permitan la 6ptima

gestion del recurso humano del negocio.

Desarrollo de tecnologia

Se trabaja con tecnologia de ultra-congelamiento, utilizada por el proveedor
en la primera fase del producto, asi como equipos de baja complejidad y facil
manejo para la Gltima fase de produccién de punto de pan caliente.

Compras y adgquisiciones

En esta parte de la cadena de valor se determina el portafolio de productos
adaptados a los gustos del publico objetivo y se establecen politicas de
concesién de productos con proveedores, cuidando diversos criterios al

respecto, como puntualidad, calidad y servicio.
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CAPITULO 3 PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1 Vision

Ser una empresa lider en el mercado de puntos de pan y bolleria caliente,
apoyada en alta tecnologia, la calidad de sus productos y una diferenciada
atencion al cliente.
3.2 Mision

Somos una empresa de "punto de pan y bolleria caliente” y sus

complementos, comprometida con la calidad alimenticia y la salud de nuestros

consumidores.

3.3 Valores

e Calidad: cumplir un alto estandar en los productos y servicios
ofrecidos, como compromiso con los clientes y la comunidad.

e Servicio al cliente: ofrecer a los clientes una experiencia de servicio
positiva y constructiva a través de productos, servicios, procesos y
atencion.

e Integridad: operar en forma honesta y con beneficio mutuo,
permitiendo vinculos estrechos con clientes, proveedores, accionistas y
la comunidad en general y una sélida confianza en productos y
servicios.

e Responsabilidad social empresarial (RSE): trabajar en base al codigo
ético y promoverlo responsable y sosteniblemente en la comunidad,
velando por el bienestar de colaboradores, clientes, socios, proveedores
y la comunidad en general.

e Trabajo en equipo: cohesion de los integrantes del grupo en base a la
confianza -personal y profesional- de unos sobre otros, la misma que
resulta de la identidad con el grupo, que deviene en compromiso y
responsabilidad con el proyecto, exigencia y apoyo reciprocos.

e Puntualidad: se cultiva la actitud de ser puntuales en todo sentido,

caracteristica de una persona responsable al momento de realizar una
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labor, la cual la desempefia en eltiempo que se ha planteado

previamente. La puntualidad es cortesia, educacion y respeto.

3.4 Objetivos estratégicos
Alcanzar la venta esperada de pan precocido y productos complementarios
en tienda, en base al cumpliendo de los més altos estandares de calidad para

satisfacer las exigencias de nuestros clientes.

Lograr el posicionamiento del modelo de negocio en el mercado a traves de
la atencion y satisfaccion de las necesidades y/o expectativas del publico

objetivo y su promocién idénea.

3.5 Matriz FODA
A continuacion se desarrolla la matriz FODA y se determinan las

estrategias.
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Tabla 3 Matriz FODA

MATRIZ FODA

F1

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Mayor control y eficiencia en procesos y en costos

D1

Bajo conocimiento y experiencia en el negocio de pan

F2

Adaptabilidad de portafolio a necesidad del mercado

D2

Sabor de pan no diferenciado

F3

Facilidad de instalaciéon

D3

Dependencia de los proveedores en temas de calidad

F4

Productos ofrecidos homogeneo (Estandarizacion)

D4

Pocos proveedores de pan congelado pre-cocido

Politica de RSE (Responsabilidad Social Empresarial)

OPORTUNIDADES

EXPLOTAR / ATAQUE

BUSCAR / REFUERZO

Seleccionar proveedores que cumplan con los standares del negocio

moderno

01 |Amplia variedad de proveedores con experiencia y calidad | 1 1 Formar alianzas con proveedores (D1 O1)
(F1 01 02 04 05)
. . . Disefiar una cartera de productos enfocados a satisfacer la necesidad L. . )
02 [Demanda insatisfecha por producto fresco siempre 2 R 2 | Capacitacién en temas especializados al modelo de negocio (D1 04)
de los consumidores (F2 04 05)
L, . Implementar lineas de negocio en cada local con el objetivo de
03 |Proyeccién de Incremento de consumo per capita de pan | 3 P . ,g ! 3 Difundir y publicitar los otros atributos del pan caliente (D2 04)
expandir el nimero de locales. (F3 04)
04 |[Modelo de negocio atractivo en el mercado 4 | Difundiry publicitar la estandarizacién del producto final (F4 04)
. . . Promocionarse como una empresa socialmente responsable en el
05 |Bajo nivel de inversion 5 p P
medio. (F5 06)
06 Disponibilidad de personas de diferentes partes del Peru
gue vienen a capacitarse a Lima (Cocina)
N AMENAZAS || CONFRONTAR / DEFENSA | EVITAR / PREVENCION
Al F.aCI|Idad. d(.ellngre.so.de co'nflpetldores ylo imitadores (poca 1 Especializarse en los manejos de procesos y costos (F1 A1) 1 Enfasis en altos estandares de nivel de servico
diferenciacion, baja inversion)
recimien | ien r convenienci | canal
A2 Crecimiento de las tiendas por conveniencia del cana 2 Difundir masivamente la cultura de RSE. (F5 A2) 2 Priorizar la ubicacion de los locales en puntos estratégicos.
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3.5.1 Desarrollo de matriz FODA

La matriz FODA es la herramienta que permite resaltar y confrontar las
principales fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para poder

analizar la situacion actual del presente modelo de negocio.

Al confrontar cada uno de los puntos, se pueden establecer las estrategias
para poder afrontar las turbulencias y situaciones de ambitos externos e

internos.
Fortalezas

Son los factores diferenciadores y especiales con los que cuenta la
empresa, que permiten tener una posicién privilegiada frente a la competencia,
ya sean en forma de actividades o habilidades que se desarrollan de manera

positiva.

Claramente dentro de las fortalezas del presente modelo de negocio, se
orienta a mantener la simplicidad y eficiencia en el proceso de culminacion y

venta del producto final (pan caliente).

Por ello se resalta la utilizacién del pan congelado y cocido al 80% que
permitira mantener un proceso y tiempo de culminacion reducido y permitira
tener un stock oportuno respecto a las horas de alta demanda que se soliciten.
Inclusive, de tener un pedido adicional, tomaria cerca de 7 minutos tener el

pedido a disposicion.

Otro aspecto importante es tener la posibilidad de elaborar una cartera de
productos segun la demanda no solo del publico usuario, sino también de la

zona en la que se ubique el establecimiento.

El modelo de negocio es considerado de fécil instalacion debido a que el
formato a utilizar es un formato express, donde no se ubicardan mesas para
recibir clientes. EI modelo de negocio esta orientado a comprar y llevar, para

asi generar un rapido flujo de clientes. Por ello, la instalacion abarcaria
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mostradores, vitrinas, caja registradora y horno (propiedad del proveedor de

pan) para poder implementar un local.

El tener un producto homogeneo todo el tiempo esta asegurado, debido a
que el producto obtenido del proveedor tiene un proceso industrial y el peso,
forma y sabor se mantendré constante para todos los productos ofrecidos, lo

que no necesariamente ocurre en una panaderia tradicional.

Un punto importante que se pretende resaltar es el programa de
responsabilidad social empresarial, donde la prioridad de empleo seré para las
personas de un segmento especifico, como personas de provincia que se

encuentren estudiando temas relacionados a administracion o panificacion.

Oportunidades

Se han considerado los factores positivos que pueden ser explotados en el
entorno en el que se aplica dicho modelo de negocio, a fin de poder tener

ventajas competitivas frente a los competidores.

El modelo de negocio no solo plantea la utilizacién y comercializacion de
pan, también se ha considerado tener una cartera de productos
complementarios que los usuarios califican como importantes de tener a la
mano al momento de adquirir pan. Para ello se eligen productos seleccionados
de proveedores con la capacidad de garantizar la calidad, produccion y

distribucién hacia todos los puntos de venta.

La flexibilidad que esto permite, de ingresar productos nuevos y de hacer
una cartera de productos eficientes para el mercado, permitira tener una ventaja

considerable contra los competidores.

Las encuestas y el focus group que se han realizado, han demostrado una
demanda real insatisfecha por el producto final que se ofrecen en las panaderias
tradicionales. Bajo el modelo tradicional, para poder encontrar pan fresco
recién horneado, las personas deben coincidir con el momento en el que la

panaderia hornea y pone a la venta el pan. El modelo del presente negocio
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muestra una clara ventaja al considerar tener pan fresco a cada hora o inclusive

al momento en el que el cliente lo solicita.

En el Pert el consumo per capita de pan es uno de los mas bajos de

Ameérica Latina. Segun el (Instituto Nacional de Calidad, 2017)

Se estima que en el Perd, el consumo de pan por persona es de
35 kilos por afio, una cifra relativamente baja a comparacion de otros
paises de la region como Chile donde cada individuo consume mas de
100 kilos anualmente. (INACAL, 2017, sp)

Como se puede apreciar, la proyeccién de consumo de pan va en aumento,
debido a programas que se estan implementando dentro del sector panificacion,
liderado por el Comité Técnico de Normalizacion de Panaderia, Galleteria y
Pasteleria para promover el consumo y regular los insumos y calidad del

producto final.

Otro punto importante es la baja inversion que se requiere para poder
implementar un punto de pan caliente, como antes se menciond el modelo de
negocio ofrece una simplicidad en inversion y operaciéon, al no ser los

panificadores directamente, el flujo operativo es reducido y eficiente.
Debilidades

En este punto se han analizado las carencias de habilidades, falta de
eficiencia en determinados procesos o0 variables ausentes que ubican al negocio

en una posicion desfavorable frente a la competencia.

A pesar de ser un modelo exitoso en otras regiones, no se posee un
conocimiento alto en el rubro, debido a ser un modelo nuevo en esta region y
debido a que se ird regulando el negocio conforme vaya pasando el tiempo y

vayan surgiendo situaciones en el mercado.

Si bien es cierto el proveedor posee la capacidad de mantener un estandar
del producto en cuanto a tamafio, peso y sabor, esta Gltima variable no permite

tener un aspecto diferenciador frente a la competencia, inclusive, realizar un
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producto especifico, se considera que serd costoso para el proveedor, por lo que
no estima como una alternativa real. Lamentablemente no se puede modificar
el sabor del pan congelado pre-cocido ofrecido por el proveedor, lo que impide
contar con este aspecto como diferenciador.

Amenazas

Existen factores criticos del entorno que no aseguran la permanencia del

modelo de negocio.

Las barreras de entrada son muy bajas, debido a que los proveedores no
tienen una exclusividad con este proyecto, y el modelo de negocio es
facilmente replicable, no solo debido a la poca diferenciacion del producto sino

también a la baja inversion que se requiere.

Otro factor importante es el crecimiento actual de tiendas por conveniencia
en Lima Metropolitana, que ofrecen productos atractivos orientados a consumo

express.
3.5.2 Determinacion de estrategias

Después de identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas, el siguiente paso ha sido considerar todos los puntos para poder
elaborar estrategias que mitiguen el impacto de alguno de los sucesos internos

0 externos.
Explotar / Ataque (Fortalezas vs. Oportunidades)

Al combinar y analizar las variables favorables, tanto externas como
internas, se establece que lo mas importante es mantener altos estandares de
producto y servicio. Este sera el eje diferenciador del presente modelo de
negocio, garantizando la calidad de los productos con los proveedores
adecuados y disefiando un portafolio de productos adecuado para la demanda
de cada uno de los puntos de venta, inclusive la cartera de productos podra ir

variando e innovando cada cierto tiempo.
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El elemento de garantizar siempre el producto final homogéeneo, parece
interesante y explotable, asi como también el promocionar a la empresa como
socialmente responsable y orientada a dar trabajo a un segmento especifico,
como personas de provincia que se encuentre estudiando temas relacionados a

administracion o panificacion.
Buscar / Refuerzo (Oportunidades vs. Debilidades)

Al conjugar los factores de oportunidades y debilidades, se debe proponer
estrategias de refuerzo, reconociendo que internamente se tienen debilidades y
se pueden aprovechar los factores externos para mitigar el impacto de los
mismos. Por ejemplo, formar alianzas estratégicas con proveedores y asi poder
tener exclusividad de productos para generar una diferenciacion con el
producto que se ofrece en los puntos de venta. Definitivamente el modelo de
negocio al ser nuevo, puede tener algunos puntos en contra, pero el foco debe
estar en promocionar los atributos no solo del mismo negocio, sino también del

producto que se ofrece, sus cualidades, su practicidad, etc.
Confrontar / Defensa (Fortalezas vs. Amenazas)

En este segmento se confrontan las fortalezas y amenazas, con el objetivo
de mitigar el ingreso de competidores o buscar una diferenciacion o eficiencia
que permita mantener una ligera ventaja. Por ello se define la excelencia en el
manejo de los procesos del negocio para poder minimizar los costos y ahorrar

tiempo en el proceso de culminacién del producto final.

De igual manera el comunicar de manera masiva el enfoque de
responsabilidad social, teniendo como base el ser fuente de trabajo de
determinado grupo econémico que requiere un apoyo de trabajo, sino también

de especializacion.
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Evitar / Prevencion (Debilidades vs. Amenazas)

Las estrategias que se plantean al confrontar las debilidades y amenazas
estan enfocadas en aprovechar la captacion de la mayor cantidad de trafico de
usuarios, haciendo que la ubicacion de los puntos de venta sea clave para
mitigar el impacto de las variables identificadas. Para ello, se busca garantizar
el flujo adecuado de personas al momento de salir al trabajo y de volver a casa,

asegurando que los puntos de venta estén a disposicion de manera adecuada.

Ademas, contar con “altos” estandares de servicio al cliente, atendiendo de
manera cordial, amigable y elevando dicho nivel de manera que los clientes se
sientan muy bien atendidos, de manera agil y brindando los productos que ellos

estan esperando.

3.6 Factores criticos de éxito
Son aspectos del negocio que garantizan el desarrollo y crecimiento del

mismo, especialmente porque permiten alcanzar los objetivos propuestos.

. - Habilidades y Requisitos
Estrategia Genérica . 1
recursos necesarios Organizacionales
e Liderazgo en Costos |e Productos e Objetivos en alcanzar
Estandarizados metas
e Distribucion de Bajo [e Rigido control de
Ccosto Costos

3.7 Mapa de Actividades

Las actividades del proyecto de negocio punto de pan caliente se
caracterizan, como en todo negocio, por la interrelacion entre un conjunto de
actividades que van a determinar la dindmica del mismo y lograr los objetivos

esperados.

48



3.7.1 Pan recién horneado a toda hora

Los clientes encuentran en la tienda el tipo de pan de su preferencia recién
horneado. Para conseguir este objetivo se requiere de otras actividades

complementarias como:
Horneado segin demanda

Se obtendra un histérico obtenido al final de un periodo de tiempo
preestablecido, que permitira identificar los tipos de panes de mayor

adquisicién por los clientes y ejecutar las variaciones correspondientes.
Reducido espacio para operar

La tienda donde se expende requiere tener poco metraje, basicamente se
necesita cinco secciones bien delimitadas: (1) almacenamiento, donde se
ubican dos congeladores para el pan y fruta empaquetada, de ser necesario; (2)
horneado, donde se ubican dos hornos de conveccion, cuyas dimensiones son
60x40 cm; (3) expendio, donde se encuentran los dos empleados de la tienda,
cuya funcion es atender a los clientes, tomar el pedido y cobrar el pago del
mismo; (4) productos complementarios, que incluye otros productos
relacionados al pan caliente, (como por ejemplo, café o infusiones de maquina
expendedora, jugos, sandwichs diversos, entre otros) y (5) cliente, donde éste

solicita el tipo de pan de su preferencia, productos complementarios, etc.
Optimizacion de mermas y costos adicionales

La tienda o punto de pan caliente no se encarga de la produccion de pan y
otros productos complementarios, sino de vender los mismos productos que
fueron basicamente producidos en otro lado y que deben ser terminados en la
tienda. Esto implica que todo producto recibido y por terminar ha pasado por
un proceso previo de calidad antes de ser aceptado, reduciéndose el margen de

error en la culminacion de su produccién y con ello reduciendo los costos.
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3.7.2 Portafolio de complementos y adicionales
Conveniencia

El cliente espera encontrar no solamente el producto basico, que en este
caso es el pan caliente de su preferencia, sino otros productos, especialmente
relacionados al primero, que facilitan su experiencia en la tienda. El publico
objetivo generalmente trabaja y esta de paso camino a su centro de labores o en
direccién a su casa, por lo que requiere encontrar productos hechos y de facil

alcance.

Adaptabilidad al mercado

Los productos que se expenden en la tienda deben mejorar sus propios
procesos, individuales y transversales, que permitan adaptarlos a las
necesidades y requerimientos del publico objetivo, con la finalidad de
aumentar su venta. Tal adaptabilidad estara focalizada en la consideracion de la
cultura del cliente o publico objetivo, de su nivel de vida o poder adquisitivo,
asi como la opinion vertida en las redes sociales utilizadas, que permitan en su

conjunto la mayor adaptabilidad del producto, en todos sus aspectos.

Seleccién de calidad y precio adecuado

Este tipo de negocio, del rubro alimento preparado, requiere caracterizarse
por un elevado nivel de calidad, es decir que todos sus procesos se cumplan a
cabalidad y sean mejorados continuamente.

Productos a consignacion

Se establecera la venta de productos complementarios y adicionales como
café, infusiones, sandwichs, jugos, entre otros, a cargo de concesionarios, a

quienes se les pagara una vez vendido sus productos.
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3.7.3 Ubicacion

La tienda o punto de expendio de pan caliente se encuentra en puntos

geograficos de la ciudad, tales que permita gran afluencia del publico objetivo.

Elevado flujo de usuarios

Se debe considerar ubicar la tienda en una calle, jiron o avenida que se
caracterice por un alto flujo peatonal que permita el aumento de contacto con la

tienda.

Distribucion adecuada de productos en tienda

El layout es un aspecto relevante en este punto y se refiere a como se debe
organizar la tienda, donde colocar cada uno de los productos que se ofrecen,
para que favorezca la venta de los mismos, ademas de la decoracion de la
tienda. Se considera presentar los productos de manera horizontal o vertical, asi
como identificar cuéles son los productos con fecha de caducidad para
programar su rotacion. También es importante que desde el primer dia se
analice el desplazamiento de los clientes, para ubicar los productos de manera
que tengan facil acceso. De esta manera, ofrecer y colocar promociones,
productos de mayor salida, ofertas, entre otros. Para ello también se considera
la distribucion de tiendas conocidas como pueden observarse en centros

comerciales, entre otros y preparados para cambiarse cada cierto tiempo.

Cercania al segmento objetivo

La tienda se ubica en un lugar de la ciudad donde se encuentra el publico
objetivo al que se ofrecen los productos. En este caso, cerca de los paraderos de
transporte publico, como el Metropolitano de Lima y el Tren eléctrico, lo que
permite un elevado flujo de usuarios y adquirientes de los productos que se

ofrencen.

3.7.4 Acopio de todos los productos

Recepcidn de productos en cada punto de venta
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En la tienda se deben recibir e inspeccionar los productos que se expenden,
verificando cantidades contra la orden de compra y envio, asi como los
productos en consignacion. A su vez se prepara un informe que muestre la
escasez, de haberla, dafios en los productos durante el traslado hacia la tienda y
las devoluciones y finalmente, colocacion del producto en el almacén de la
tienda. Se debe tener mucho cuidado con el orden en la recepcion, personas
responsables, equipos necesarios, espacios, seguridad sobre los productos,
entre otros aspectos relevantes relacionados a la recepcion de productos.

3.7.5 Atencion
Orientado a la experiencia

Es importante establecer un sistema de recopilacion, analisis y toma de
decision sobre la informacion que brinda el cliente, respecto a su satisfaccion.
Esta informacion sirve para comprender todas las caracteristicas del cliente,
con miras a tomar decisiones sobre cambios 0 mejoras en los productos
ofrecidos, como en la distribucion de los mismos, asi como en todos los
procesos significativos en la tienda y que representan mejora continua para el

negocio.
Formato express de puntos de venta

Este formato tiene por objetivo permitir acercarse al cliente, ofreciéndole
productos acordes a sus necesidades, en especial segin sus caracteristicas
sociodemogréficas.

Personal competente en atencion al cliente

Las personas que trabajan en la tienda deben contar con las competencias
necesarias que les permita cubrir el perfil de puesto correspondiente,
previamente establecido. Es decir, deben poder aprender facilmente lo
necesario para cumplir su mision, funciones y objetivos particulares y del
equipo, deben poder identificar problemas, analizarlos, estudiarlos y finalmente

resolverlos, para luego terminar tomando las decisiones idoneas.
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Figura 5 Mapa de actividades

Ubicacion

Portafolio de complementos
y/o Adicionales

Pan recién
horneadoa
toda hora

Acopio de todos
los productos

Atencion
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3.8 Modelo Abell

Derek Abell propuso en 1980 un modelo para definir el negocio con el
objetivo de establecer el plan estratégico de la organizacion, bajo dicho modelo
plantea que todo negocio es una combinacion de tres ejes: (1) clientes, a quienes
se ha de servir; (2) funciones o necesidades, que debemos satisfacer; y (3) una
tecnoogia, que servird para satisfacer a dichos clientes. Defining the Bussiness:

The Starting Point of Strategic Planning.

Este modelo permite hacer una segmentacion del mercado de interés. Esta
manera de conceptualizar un negocio se denomina mercado de referencia,
representado como un espacio tridimensional, como se observa en la gréfica, que
incluye a (1) las necesidades o deseos/funciones, que se colocaran desde las mas
bésicas hacia el centro de la interseccion de los ejes hasta las mas complejas hacia
afuera del mismo; (2) los clientes, ubicados hacia el centro quienes presentan
mayor necesidad o deseo, es decir, que supuestamente harian mayor uso de la
oferta y finalmente, (3) las tecnologias usadas para satisfacer dichas necesidades y
clientes. También se puede incluir en dicho eje, como lo hacen varios autores, las
competencias distintivas —aquellas que se requieren para permitir una ventaja

competitiva para la organizacion.
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NECESIDADES
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friasy/o calientes

Figura 6 Modelo Abell

Como puede apreciarse en la gréfica tridimensional (Modelo de Abell), por
un lado se tienen clientes, cuyas caracteristicas principales son viajar con bastante
frecuencia en los medios de transporte publico masivos como Tren eléctrico y
Metropolitano, que necesitan encontrar una panaderia (0 un punto de pan caliente
en este caso) cerca a las estaciones, razones por las cuales y para satisfacer sus
expectativas, se requiere ademas un horno especial para el tipo de pan que se

ofrece (cocido al 80%), es decir, que facilite el tiempo restante de coccién, asi
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como poder mostrarlo y mantenerlo caliente, para lo cual se necesita un mostrador

especial.

Dichos clientes pueden comprar pan dirigiéndose a su centro de labores o de
camino a casa, quizd porque les resulta mas practico o facil, mas barato o
simplemente porque estan cansados y no quieren desplazarse hasta una panaderia
de su barrio. Por otro lado, los clientes desean encontrar pan en todo momento,
tanto a la llegada como a la partida, asi como el tipo de pan de su gusto, fresco y
caliente. En algunas oportunidades, estos clientes no han desayunado o llevan pan
a su trabajo, gustan de pan para el almuerzo, o simplemente porque al retorno
quieren llevar pan a casa, sabiendo que cuando lleguen a la misma quiza no
encuentren en la panaderia de su barrio o porque se encuentra un poco retirada de
su vivienda, resultdndole mucho maés practico, cémodo o facil. Ello obliga a
contar con un software que registre la frecuencia con que salen los distintos tipos
de pan, permitiendo una rotacion especifica, datos que permitirdn coordinaciones

mas detalladas con los proveedores, entre otros.

Por altimo, los clientes tienen un poder adquisitivo que podrian permitrles
llevar no solo los distintos tipos de pan que se ofrecen sino también productos
complementarios con los que completarian su desayuno o lonche; ello obliga a
contar con los productos que los clientes desearian y los equipos o mobiliario para
ofrecerlos en la tienda, como mostradores, anaqueles, dispensadores, neveras

industriales, etc.

3.9 Proposito Estratégico

Desarrollar el negocio como una organizacion dispuesta a construir la relacion
con sus clientes de manera constante, entre éxitos y fracasos, donde todos
mejoramos como personas, organizacion y comunidad. La atencion al cliente se
vuelve prioritario para el negocio, hasta alcanzar la identidad y compromiso

reciprocos.
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3.10 Premisas

a. El proyecto presentado de punto de pan caliente se basa en la premisa de
que se comprara el pan pre-cocido y el proceso de producciéon se llevara a
cabo inmediatamente antes de la venta, manteniendo la frescura de un pan
recién hecho lo cual representa la oferta de valor.

b. El proveedor facilitara los equipos necesarios para la conservacion del pan

pre-cocido y el horneado final.

La ubicacion de los locales sera en lugares de alto transito.

El grupo objetivo es el NSE BC.

El estimado de consumo per cépita en el Per( tiene tendencia a aumentar.

-~ o o o

El pan recién horneado es mas apreciado por los consumidores.

CAPITULO 4 PLAN DE MARKETING

4.1 Objetivos del plan de marketing

Objetivos Estratégicos

Establecernos como la mejor alternativa para los clientes que buscan pan recién
horneado, buscando ser lider en las zonas donde se establecen los puntos

calientes.

Difundir y fomentar el consumo de panes precocidos en los distritos de Lima

donde nos ubicamos.

Objetivos especificos

Establecer puntos de pan caliente o tiendas en ubicaciones estratégicas en la
ciudad de Lima, con gran afluencia de personas; para el caso del presente,
paraderos de transporte masivo de pasajeros de nivel socio-econémico B2/CL1.
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Ofrecer pan precocido recién horneado, de los tipos que espera el consumidor o
publico objetivo; de alta calidad, en las mejores condiciones de higiene, con una

cultura organizacional focalizada en la atencion al cliente y de mejora continua.

Expandir la comercializacion y venta de los productos recién horneados y
promoverlos entre los consumidores o clientes de la tienda; ofertando productos,

entre estos los complementos, que generen fidelizacion con la tienda.

4.2 Segmentacion de Mercado

4.2.1 Descripcion del cliente

Hombres y mujeres consumidores de pan regular. 30 a 40 afios, NSE B2/C1,
conocedores no sélo de la amplia variedad de panes que se comercializa en
nuestro medio, sino, del proceso de elaboracién como pan basico o pan especial
que contiene ingredientes nutritivos: quinua, avena, aceituna, entre otros. El
cliente esta atento al sabor, calidad y la exquisitez en todo lo buscan. Por otro
lado, buscan también obtener productos, que les ofrezca un valor agregado como

la frescura, rapidez, y servicio.

En este segmento, el pan se consume diariamente por ser un alimento que
complementa los desayunos, almuerzos o lonches, ademas de ser un habito el de

preparar alimentos especiales acompafiados de diversos panes.

El consumo de pan se incrementa los fines de semana, ya que la dieta familiar
cambia. Se preparan desayunos o lonches méas elaborados, donde el pan es el
principal acompafante de otros productos. Es un héabito consumir pan,
principalmente en los desayunos, otros lo hacen en el almuerzo y/o lonche. Al
salir de sus centros de trabajo, es una costumbre comer sandwich que pueden ser
de pollo, lomito, huevo, etc. Los fines de semana también esta presente en la mesa
familiar, por ser un habito el preparar alimentos especiales acompafiados de

diversos panes.
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Algunos participantes suelen comprar pan en bodegas o supermercados que

estan cercanos a su hogar, por ejemplo: Plaza Vea, Metro, Tottus.

Las panaderias son los lugares de preferencia para comprar pan, debido a que
estdn mas cerca a los domicilios y porque se encuentran mayor variedad de panes

a temperatura caliente en horas determinadas del dia.

4.2.2 Variables de segmentacion

Hombres y mujeres consumidores de pan regular
Edad: 30 a 40 afios,

NSE: B2/C1

4.3 Investigacion de Mercado

4.3.1 Descripcion de técnicas e instrumentos empleados
A continuacion se describen dos técnicas empleadas para recoger informacion

relevante que permitié conocer las necesidades del cliente potencial.

Focus group

Tipo de Investigacion : Exploratorio - Cualitativo
Metodologia aplicada Técnica de focus groups
Muestra : Hombres y mujeres de 30 a 40 afios del
NSE B2/C1
Encuesta

Se realiz6 una encuesta a nuestro segmento objetivo, que consistié en el

siguiente cuestionario desarrollado por 40 personas.

ENCUESTA PROYECTO PUNTO DE PAN CALIENTE
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1. ¢ Consume Ud. o su familia pan?

Si No

2. ¢ Cuantas veces a la semana compra pan fresco?

Menos de 3 veces De 3 a5 veces

Mas de 5 veces

3. ¢ Cuantos panes consume a la semana?

0 1-3
3-5 Maés de 5

4. ¢ En qué ocasién lo consume? Puede marcar mas de una alternativa

Desayuno Almuerzo
Lonche Comida

Entre comidas

Otros (Especifique)

5. ¢ Donde compra habitualmente el pan que consume?

panaderia especializada supermercado
Bodegas Panaderia de barrio
Otros (Especifique)

6. ¢, Compra el pan siempre en el mismo establecimiento?

siempre casi siempre
Casi nunca

Otros (Especifique)
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7. Determine el nivel de importancia a la hora de elegir una panaderia, siendo 6 la mas
importante y 1 lo menos importante

Calidad 1 2 3 4 5 6
Precio 1 2 3 4 5 6
Cercania 1 2 3 4 5 6
Variedad 1 2 3 4 5 6

8. De las siguientes caracteristicas. ¢Qué valora mas en el pan al momento de
comprarlo? Ordene por nivel de importancia para usted, siendo el 1 la caracteristica
menos importante y 6 la mas importante.

Frescura 1 2 3 4 5 6
Que esté calientito 1 2 3 4 5 6
Tamarfo 1 2 3 4 5 6
Higiene/servicio 1 2 3 4 5 6
Variedad 1 2 3 4 5 6
Buen Precio 1 2 3 4 5 6

9. De los productos de panaderia que consume actualmente, ¢qué caracteristicas son
las que menos encuentra? Puede marcar mas de una alternativa

Frescura Que esté calientito
Tamafo Higiene/servicio
Variedad Buen Precio

10. ¢ Qué tipo de pan consume con mayor frecuencia? mencione los 3 mas importantes

__ francés _Integral
____ Ciabatta __ deyema
__ Singluten _ multigrano
_ arabe

_____ 0ftros (Especifique)

11. ¢ Seria importante para usted tener un punto venta de pan caliente camino al trabajo
0 de regreso a casa?

No es importante poco importante
Me es indiferente Es importante

Es muy importante

12. ¢ Seria importante para usted tener pan recién horneado a toda hora?

No es importante poco importante
Me es indiferente Es importante
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Es muy importante

13. En el caso de no estar interesado en consumir lo anterior ¢ Cual es la causa?

creo que seria mas caro falta de costumbre
Disponibilidad de producto
Otros (Especifique)

14. En caso de tener a disposicion un punto de expendio de pan caliente a toda hora,

¢cual de los siguientes productos seria fundamental para Ud. encontrar en dicho local?
Mencione los tres mas importantes

jugos _______ Café, infusiones
____ sénguches listos _ Wraps
_____ Donas, muffins _____ Chocolateria
_____ productos sin gluten _____ Panes funcionales

15. ¢ Cual es su edad?

menos de 20 afos de 20 a 30 afos
de 30 a 40 afos de 40 a 50 afos

Mayor de 50 afios

16. ¢, Cual es su sexo?

Hombre Mujer

17. ¢ Cuédl es su profesiéon u ocupacion?

ama de casa Empleado

jubilado desempleado

18. De instalarse un punto de pan caliente en una ubicacién conveniente para Ud. ¢lo
tendria en cuenta para efectuar sus compras alli?

Si, la tendria en cuenta
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No, la tendria en cuenta Por qué?

Resultados de la investigacion de mercado
Héabitos de compra y consumo

En el estudio al segmento objetivo se identificé que para la eleccion de un
establecimiento para comprar pan intervienen principalmente los siguientes

factores:

Limpieza del local.
Limpieza del personal.
Buena atencion.
Variedad de panes.

Buen precio.

-~ 0o o 0 T p

Amplio horario de atencion.

Ambiente espacioso e iluminacion.

= Q

Accesibilidad a bolsas, pinzas.

Ofrecimiento de productos complementarios como leche, jugos,

mantequilla, embutidos, entre otros.

De acuerdo al estudio realizado, la limpieza del local y del personal que labora
alli, representa el factor mas importante en la eleccion de un establecimiento o
puesto que implica la seriedad y responsabilidad con que se trabaja, a fin de
garantizar la salud y bienestar de los consumidores. Ello genera confianza en el

publico asistente.

En cuanto al establecimiento, los consumidores eligen un lugar donde se
realicen précticas de limpieza y desinfeccidn, no sélo en pisos y ventanas, sino en
repisas, aparadores, maquinarias y fuentes de horno. El lugar debe estar libre de

insectos y de todo animal que pueda contaminar los alimentos.

En cuanto personal, el hecho de que los panaderos manipulan constantemente
alimentos y utensilios diversos hace que resulte muy importante la practica de
habitos de higiene estrictos, a fin de garantizar la elaboracién de una buena

calidad de pan en perfectas condiciones de conservacion y aseo. Por ello, se exige
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alta limpieza, si es posible uso de uniforme o delantal y gorro en todo el personal

del establecimiento.
Factores que determinan la compra

El factor més importante en la decision de compra de pan es el buen sabor.
Los factores de buen color, aroma, que sea crocante o la suavidad del pan
complementan al primero. Si bien el factor “Pan caliente” figura en 8° lugar, no
significa que deje de importar a los consumidores, sino que es un factor no

encontrado a toda hora en las panaderias o supermercados.

e Buen sabor.

e Buen color.

e Buen aroma.

e Crocante / suave (dependiendo del tipo de pan).
e Variedad de panes.

e Buen tamafio.

e Buen precio.

e Pan caliente, fresco.
Pan congelado al 80%

Ante la pregunta de qué les parece que el pan sea congelado al 80% de su
coccidn, las respuestas del segmento objetivo fueron positivas:

e Adecuado, porque de esa manera el pan se mantiene libre de agentes
contaminantes.

e Favorable, porque permite la conservacion adecuada del producto, se
garantiza que el pan siempre se mantenga fresco.

e Una minoria (hombres) consider6 necesario comunicar el proceso de
su elaboracion para transmitir confianza en los consumidores que
prueban por primera vez el producto. Crea expectativas respecto al

sabor y consistencia del pan.
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Atencion

Por otro lado, consideran que la atencién debe realizarse con un minimo de 2
personas, uno que atienda el despacho de los panes y productos complementarios

y el otro que cumpla el rol de cajero.

La idea es que el establecimiento proyecte limpieza en la manipulacién de

los alimentos.

Perfil del personal

El perfil que se esperan del personal que brinda atencién es:

En imagen personal

e Debe estar debidamente uniformado, con gorro y guantes si es posible,
de lo contrario, usar pinzas para coger los alimentos.

e Lucir siempre limpio.

En comportamiento

e Siempre atento y amable con el publico.
e Empético.
e Tolerante a la presion de la gente, sobre todo cuando hay alta

demanda.

Motivadores de la compra

e Estimulos entrantes
e Lanovedad del sistema: pan congelado.
o El ofrecimiento de un pan siempre caliente.

e El contar con puntos de venta estratégicos.

Fisicos

e Hay una necesidad fisica de consumir pan.
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Se desea satisfacer un gusto: comer pan caliente.

Se corta el hambre.

Psicoldgicos

Se percibe un pan saludable, fresco.
Va a tener acogida en la gente.

Genera expectativas de consumo diario.

Sociales

Se valora la practicidad del sistema para:
o Adgilizar el desayuno y llegar a tiempo al trabajo.
o Resolver la compra de pan para llevar al hogar.

o Compartir el pan entre amigos.

¢ Qué factores frenarian la compra de este producto?

©
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Precio elevado.

Si el costo por unidad es de S/. 0,50 o de S/. 0,40.

Se pagaria hasta S/. 0,30.

Sabor no agradable.

Si el pan no tiene un sabor agradable al paladar.

Demora en la atencion.

Si el tiempo de espera excede los 10 minutos, es probable que se
retiren del punto de venta.

Trato no adecuado por parte del personal de atencion.

Sobre todo en momentos de presion de la gente (alta demanda).

Falta de higiene del local y del personal que manipula el pan y los

productos complementarios.
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4.4 Estrategias de marketing

4.4.1 Producto

Imaginen un lugar donde al ir a comprar pan saben que éste siempre va a estar
fresco, caliente, recién horneado. Al ir a trabajar encuentran alli mismo, jugos,

cafés, sdndwiches con diferentes complementos.

La propuesta se llama “Punto de pan caliente”, es tener un lugar pequeio que
facilite a los consumidores a tener un producto de excelente calidad, pero sobre
todo, tener la posibilidad de encontrar un pan fresco, siempre caliente, recién
horneado, con el mismo peso y tamarfio, manteniendo sus beneficios nutritivos, sin

alterar su sabor ni su calidad.

El punto de pan caliente utiliza un pan cocido al 80% y luego congelado, para
permitir culminar la coccion en el punto de venta, cuando el consumidor solicita
el pan, garantizando que siempre va a encontrar un pan fresco y caliente. La
coccidn final es de 5 a 7 minutos, en hornos especialmente disefiados para éste
tipo de pan.

Cabe mencionar que es preciso contar con productos de calidad, gama variada,
adaptada a los gustos del consumidor y a tendencias relacionadas con la salud y

los habitos saludables de consumo.

El producto de encontrara fresco y caliente todo el dia, serd de peso
homogéneo en peso (90 gr) y tamafo. El tiempo maximo de espera considerado

sera de 5 a 7 minutos para la obtencion de un pan caliente.

4.4.2 Precio

El modelo de negocio “Punto de pan caliente” tiene oportunidades de éxito en

nuestro mercado en la medida que:

67



Se cubra las expectativas de precio, sabor y tiempo de atencion al cliente.

Estos 3 factores son claves para la buena acogida del proyecto.

Se ofrezca precios accesibles de S/. 0.30 en determinadas variedades de pan, a
fin de que el pablico se enganche con el producto y con el sistema de venta y

quiera en algin momento comprar otras variedades de mayor costo.
4.4.3 Plaza

La distribucion de los productos se llevaré a cabo directamente en nuestros

propios locales o “Puntos de pan caliente”.

Genera buena aceptacién la comercializacion del pan en las estaciones del tren
eléctrico, del Metropolitano y zonas de alto transito de gente, debido a que

representan puntos estratégicos de venta que facilitan la adquisicion del pan.

Estos puntos de venta llegan a ser percibidos como ventajosos, debido a que
puede atraer a personas que entran y salen de sus trabajos, a los transeuntes y

taxistas de paso.

4.4.4 Promocion

El publico objetivo esta constituido por todas aquellas personas que transitan
por la zona donde estan ubicados los puntos calientes, considerados estratégicos
para la gente que entra o sale de sus centros de trabajo, para transelntes y taxistas

(ue pasan por esa zona.

Por ello, el principal esfuerzo de promocion se enfocara en el propio local, la
idea es que el establecimiento proyecte limpieza en la manipulacion de los
alimentos, personal debidamente uniformado, con gorro y guantes si es posible, de

lo contrario, usar pinzas para coger los alimentos.

Los puntos mas relevantes a cuidar, seran la imagen de la empresa, decoracion

del local, los uniformes y limpieza de los trabajadores etc.
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Haremos uso de diversos medios de comunicacién (radio, prensa, internet)
para informar las caracteristicas y beneficios particulares que ofrece el nuevo

sistema de venta de pan, asi como de una pagina web corporativa.

4.45 Posicionamiento de la marca

Nombre

El nombre que utilizard en el negocio sera “Qunuq”, palabra quechua que
significa “calido”, “acogedor”. Ademas de ser un nombre facil de pronunciar y
recordar, trae la connotacion de la calidez del hogar o de alimentos calientes. Este
nombre se asocia a la caracteristica principal del pan de los Puntos Calientes. En
tal sentido, “Qunuq” expresa las cualidades del producto de venta en un entorno

familiar.

Logo

Fig.7 Logo

4.4.6 Estrategia de negocio
El negocio tiene la siguiente estrategia:

Ubicar los locales en puntos especificos donde haya mayor transito de

personas que son el pablico objetivo.
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Brindar una atencién personalizada y diferenciada para que los clientes

sientan que son realmente valoradas en cada momento de su compra.

Contar con una constante evaluacion de mix de productos en cada uno de los

puntos de venta.
4.5 Analisis de la demanda

El ritmo de la vida actual y el gusto por el pan recién horneado que,
actualmente es ofrecido en mdultiples puntos de venta (gasolineras, tiendas X
conveniencia, etc.) proporcionan una demanda potencial creciente a un negocio de
estas caracteristicas. El producto principal, el pan recién hecho a cualquier hora

del dia, lo acompafiaremos por otros productos complementarios.

El flujo de horneo es continuo, dependiendo de la demanda de la gente (el pan

sale por tandas)

Los peruanos consumen un promedio de 35 kilos de pan al afo, cifra por
debajo del promedio de otros paises. En los dltimos cinco afios, hubo un
crecimiento de 8 kilos, en parte por la gran variedad de productos que alcanzan los
500 en las 15 mil panaderias y panificadoras autorizadas en todo el pais. “En
Chile el consumo per cépita es de 95 kilos al afio, en Argentina y Uruguay 75
kilos. El pan es un producto que esta presente en el desayuno, almuerzo y la cena,
y hay una gran variedad. Hace 30 afios se contaba con 30 tipos de pan, hoy
tenemos 500 por las innovaciones en sus ingredientes. Ahora tenemos pan de
quinua, kiwicha y frutas que los hacen més nutritivos y enriquecidos para el

consumo a nivel nacional”.

4.5.1 Plan de ventas y proyeccion de la demanda

Para efectos del pronostico de la demanda y volumenes de ventas,
mantendremos estable nuestro portafolio de productos en toda la proyeccion.
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Proyeccion de la

demanda

La proyeccion de demanda del producto se estimara en base a tres criterios:

e Estimacion inicial

e Productos a comercializar : 5 tipos de panes: multigrano, Ciabatta,

francés, yema, integral; Bolleria, café y jugos

e Proyeccion de crecimiento. 5% anual

Se proyecta que la demanda en unidades diarias por producto de la siguiente

manera:
Afio 1* Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
PAN 1,500 1,575 1,654 1,736 1,823
BOLLERIA 120 126 132 1329 146
CAFE a0 12 1 a6 49
JUGO0S 30 32 33 35 36
SANDWICH 30 32 33 35 36
* Se considera un incremento en el volumen gradual para el primer afio
TIPO de PAN 50gr 50gr S0gr 60gr 50gr
TOTAL Multigrano Ciabatta Frances Yema R Integral
1500 300 300 300 300 300
20% 20% 20% 20% 20%
TIPO de BOLLERIA 95gr 90gr 110gr 110gr 110gr
TOTAL Croissant Crois M Blanco Dots Tulipa Tulipa YyA | Tulipa Trp ch
120 20 20 20 20 20 20
17% 17% 17% 17% 17% 17%

4.6 Estacionalidad

Los productos ofrecidos no tienen demanda estacional, ya que forman parte de

la alimentacion diaria de nuestros clientes porque es considerado un alimento

esencial.

4.7 Politicas

Politica de negocios

Definir y modificar el portafolio de productos con orientacion a la creacion de

valor, buscando satisfacer los requerimientos del mercado, optimizando la

explotacion de los recursos de la compafiia, maximizando la rentabilidad y

fomentando la innovacion en servicios y su correspondiente comercializacion.
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Politica de servicio y atencion al cliente

Crear, organizar e implantar una eficaz y eficiente gestion de servicio al
cliente, la misma que estimule y apalanque el desarrollo y crecimiento de la

identidad corporativa y cultura de servicio dirigida al cliente.

CAPITULO 5 PLAN DE OPERACIONES

5.1 Objetivos del plan de operaciones

Establecer los procesos y procedimientos para la culminacién de la produccion

del pan.

Definir los recursos materiales y talento humano que se requieren para realizar

dichos procesos y procedimientos.

5.2 Estrategia de operaciones

5.2.1 Ubicacion de locales

Las panaderias constituyen los principales lugares de compra de pan, por un
tema de cercania y conveniencia a los hogares de los consumidores, ademas de la
variedad de panes que ofrecen a temperatura caliente en determinadas horas del
dia. Algunos participantes suelen comprar pan en bodegas o supermercados que
estan cercanos a su hogar, tales como Plaza Vea, Metro, Tottus. También existe la
alternativa en menor grado, de adquirir el pan a los panaderos ambulantes y en las

bodegas.
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El planteamiento consiste en explorar qué oportunidades de éxito puede tener
este modelo de negocio en puntos estratégicos de venta como las estaciones del
Tren eléctrico o llamado también Metro de Lima y Callao o Metro de Lima y del
Metropolitano. Los puntos de venta serian lugares cercanos a las estaciones del
Metropolitano, del Tren eléctrico o lugares donde haya flujo constante de gente,

tales como las siguientes:
Estaciones del Tren eléctrico:

e Angamos.

e Nicolas Arriola.

e La Cultura.
e Gamarra.
e Miguel Grau.

e Villa El Salvador.
Estacion Central.

e Angamos.

e Nicolas Arriola.

e LaCultura.

e Estacion Central.
e Gamarra.

e Miguel Grau.

e Villa El Salvador.

Estaciones del Metropolitano

e Canaval y Moreyra.

e Angamos.

e Naranjal.

e Estacion Central: Matellini.
e Espaiia.

e Canada.
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Por otro lado, también se han identificado otras ubicaciones donde el

proyecto podria tener acogida:

e Plaza Norte
e Mega Plaza.
e Jockey Plaza.
e Real Plaza

e Otros

Los centros comerciales donde hay concurrencia masiva de gente también son
alternativas de puntos estratégicos de venta, dado que son visitados con frecuencia

los fines de semana y también en dias particulares.

Para los fines especificos del presente proyecto de negocio consideraremos el
alquiler de tres (03) locales comerciales con la finalidad de establecer a su vez tres
(03) tiendas de expendio de pan caliente y complementos; con un metraje

aproximado de 50m2 como minimo y cuyo costo aproximado seria:

. MODALIDAD
N° | UBICACION | ESTACIO | METRAJ 2meses X COSTO
N E (m2) - S/
lgarantia
Av. Higuereta
1 Aviacién/Ovalo (Tren 50 X 2000-3000
de Higuereta Eléctrico)
Av.Canaval Cabitos
2 X y (Metropoli 50 X 1500-2000
Moreyra
tano)
Av. Alfonso Espafia
3 Ugarte y Av. (Metropoli 50 X 2000-2500
Espafia tano)

*Se ha estimado un metraje y costo aproximado, para calcular el minimo requerido en el
funcionamiento de una tienda de expendio de pan caliente, segun tiendas similares (Ejemplo: la

franquicia EI Moli pan y café, Alicante, Espafia).
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5.2.2 Mapa de procesos
Definimos los procesos de este modelo de negocio en relacion al proposito
estratégico y demas guias organizacionales, como la mision, vision y valores de la

organizacion. Para ello se construye un mapa de procesos, a saber:

Planificacién
financiera
Planificacion y control de la operacion
- Venta fisica

Produccion (ultima etapa)

* 4+ * * T *

Figura 8 Mapa de procesos, en base a Betancourt, 2017
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5.2.3 Procedimientos

Recepcion de mercaderia de proveedores

El pan es precocido, en 80% de su elaboracién, por el proveedor, quien lo
distribuye —en camiones equipados para mantener su congelacién—y entrega en la
tienda o punto de venta, segun el cronograma acordado o el pedido hecho fuera de
cronograma, donde inmediatamente es trasladado del transporte del proveedor
hacia el congelador de la misma, preparado para ello. De la misma manera, se
aplica para los productos complementarios, que son depositados y almacenados en
el espacio preparado. Se lleva registro detallado por producto, fecha y hora de
registro, quien hace la recepcion de la mercaderia y firma la conformidad de la

misma.

La recepcion de la mercaderia, segun los pedidos hechos previamente y en
relacion al stock en la tienda, se realiza en horarios que no impidan el correcto
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desempefio del personal durante la atencion al cliente, especialmente en horario
nocturno y que permita el tiempo suficiente para su ubicacion en la tienda, segun

lo analizado con anticipacion.

Seleccion y ubicacion de complementos

Los complementos, almacenados desde que llegaron se ubican en los estantes,
mostradores, escaparates, etc. segun el layout trabajado la semana anterior,
haciendo seguimiento continuo a la fecha de vencimiento de dichos
complementos, por ser crucial para la plena satisfaccion del cliente en el momento

de su consumo, como por la imagen que se busca construir.

Es muy importante considerar que en este punto se estd comunicando sobre el
negocio al cliente, para que se sienta a gusto “y se pueda hacer una idea de precio,
nivel, tipologia de producto, atmdsfera del local, etc. Por tanto, es muy importante
no menospreciar el espacio con oferta vieja 0 poco actualizada: podria dar una

imagen equivoca de nosotros” (Garcia, 2018).

Elaboracion del pan

Como se sefiala lineas arriba, el pan es precocido y luego distribuido por el
proveedor y entregado en tienda para continuar su congelacion hasta que es
retirado del congelador para ser horneado —en los hornos de la tienda— culminando

asi su proceso de elaboracion y ser vendido al cliente.
Venta de productos

El personal de la tienda se encarga de atender los pedidos de los clientes, para
lo cual se le exige buena presencia, limpieza y trato cortés o amable. Para ello
atienda por orden de llegada al mostrador, luego de recorrer la tienda buscando los

productos que necesita.

En tanto es atendido se le consulta si desea algo mas, antes de proceder al

cobro de los productos que esta llevando. El personal que en ese momento esta en
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caja, debe tener mucho cuidado con el conteo y registro de productos y su precio
mientras hace el cobro, considerando que un error conlleva una serie de
consecuencias para si mismo, como personal de tienda, como para el negocio en si

mismo.

Limpieza e higiene de locales

Es fundamental mantener la higiene de la tienda, considerando esto, como lo
indican Altolaguirre y Paragues (2009, p.46) respecto al objetivo de un programa
de limpieza y desinfeccion, es “eliminar o reducir a niveles aceptables los
microorganismos que pueden estar presentes en las instalaciones y, especialmente,
en los equipos y superficies que entran en contacto con los alimentos y que los
pueden contaminar. Por otra parte, tratan de evitar que restos de productos

quimicos de limpieza y desinfeccién puedan incorporarse a los productos”.

Se debe tener extremo cuidado que los productos utilizados para la limpieza y
desinfeccion no entren en contacto con los productos ofrecidos en la tienda; razén
por la cual la limpieza diaria se hard en horarios especificos previamente
establecidos. De ocurrir algin percance relacionado, se seguira un protocolo, que

establecerd el administrador de tienda, antes de abrir la misma.

Implementacion de local

Para la implementacion de la tienda se considera una arquitectura simple,
apoyada basicamente por la infraestructura del local en si mismo (alguna pared o
estructura de drywall, acabados en interiores y carpinteria de madera); las
instalaciones eléctricas requeridas —tableros, alimentadores e iluminacion—, un
extractor de aire, un sistema contra incendios, un sistema de comunicacion y

sefialética (interna y externa).
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5.2.4 Programas

Programa de mantenimiento de local

La tienda donde se expondrén y venderan los productos, considerando el
espacio que ocupard, asi como las diversas instalaciones de electricidad, agua,
cerrajeria, climatizacion, entre otras, deberan estar en Optimas condiciones.
Asimismo, los equipos que la ocupan, necesarios para el funcionamiento del

negocio, deberan estar en condiciones adecuadas.

Por ejemplo, los pisos y las paredes se mantendran en buen estado y limpios,
cuidando mucho de la presencia de moho por la humedad, debido a los altos
niveles que se presentan en la ciudad de Lima, especialmente en las estaciones de
otofio e invierno; o de fisuras en las paredes, causadas por temblores,
caracteristicos de esta zona del continente. La instalacion eléctrica debe guardar
los estandares necesarios para evitar cualquier problema de fluido eléctrico,
cortocircuito, etc. Los sistemas de agua y desaglie deben estar en lo posible
completamente operativos, es decir al cien por ciento de sus capacidades.
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Tabla 4 Programacion del mantenimiento del local

Periodo

2020

Objetivo general

Asegurar que el local de la tienda se encuentre en su mejor nivel de uso, que permita
un dptimo ofrecimiento del servicio y atencién al pablico

Objetivos especificos

Planificar y ejecutar el programa de mantenimiento del local en que se encuentra la
tienda

Prevenir las fallas en los distintos sistemas con gque cuenta el local

Resolver las fallas en los sistemas con que cuenta el local

Mejorar el tiempo de disponibilidad del local, su fiabilidad y el coste de dichos
sistemas

Meta

Cumplir al mes de diciembre el 100% de las actividades programadas

Indicador

N° de actividades realizadas

o)
Q
]

Actividad
operativa

Responsa
ble de
ejecucion

Infraestructura

Cronograma y metas mensuales

Indicador

Paredes,
columnas,
techos y
pisos

Administr
ador de
tienda /
Adm

N°
actividade
X S
realizadas/
NAR

Cristaleria
(adornos)

Adm

Pintura

Adm

NAR

Revision-
reinstalacion
de sensores
de humo

Adm

NAR

Sistema eléctrico

Revision y/o
modificacio
n de planos

Adm

X NAR

Inspeccion
de
elementos y
ffuncionamie
nto

Cambios de
elementos
ly/o arreglos
de los
mismos
(cableado,
punto a
tierra, etc.)

Iluminacion
interior y
exterior

Sistema de agua y

desaglie

Revision y/o
modificacio
n de planos

Griferia de
lagua

Tuberia de
lagua

Tuberia de
desagiie

Sistema de climati

zacion

Ventanas y
puertas

IVentiladores

IAire
lacondiciona
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do

Deshumedec X X
edor

Sistema de comunicacién interna-externa

[Telefonia
fija interna y X X
externa

Telefonia X X
celular

Perifoneo X X
interno

Sistema de seguridad

Camaras de
ideo- X

seguridad

interna

Céamaras de
ideo- X

seguridad

externa

Personal de
seguridad X
externo

Programa de mantenimiento de equipos

Para determinar el mantenimiento de los equipos es necesario establecer
algunos aspectos previos, relacionados al mantenimiento en mencion, que

garanticen o aseguren su Optimo funcionamiento.
Registro de mantenimiento de equipos

Debe elaborarse un registro que contenga los equipos utilizados para llevar a
cabo el servicio en su totalidad, los datos especificos de cada equipo como
descripcion del mismo, condiciones recibidas (de ser el caso si se hace fuera de la
tienda) y devueltas, repuestos/accesorios colocados; firma del técnico a cargo del

mantenimiento asignado por la empresa proveedora.
Proveedores

Profesional técnico que brinda sus servicios de mantenimiento de equipos de

panaderia, como los hornos, congeladores y mostradores de pan caliente.

Tipo de mantenimiento
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Preventivo, que permite a los equipos de la tienda rendir en su 6ptimo nivel,

con los que se pueda brindar el servicio respectivo y reactivo.
Fechas de mantenimiento por equipo

Se prevé un control de visitas, si el proveedor realiza el mantenimiento dentro
o fuera de la tienda, lo cual serd programado con anticipacion. Se considera que
puede haber cambio de lugar del mantenimiento, el cual debera registrarse

también, en un reporte o informe de visita de mantenimiento.
Responsables

El administrador de la tienda es el responsable de los equipos. Sin embargo,
mientras un equipo se encuentre en mantenimiento, el técnico a cargo seré co-
responsable. Por esta razon, debe registrarse el nombre del técnico; fecha y hora
de entrada y salida en que se lleva a cabo el servicio; trabajo realizado; repuestos

y otros reemplazados o utilizados; y las recomendaciones correspondientes.
Garantia del servicio de mantenimiento

La garantia debe especificarse en el contrato de servicio, incluyendo su
periodo de duracion. Este periodo incluye a los repuestos o accesorios utilizados o

reemplazados en el equipo.

Tabla 5 Programacion del mantenimiento de equipos

Periodo

2020

Obijetivo general

Asegurar que todos los equipos de la tienda se encuentren en su mejor nivel

de rendimiento en todo momento

Objetivos especificos

Planificar y ejecutar el programa de mantenimiento de equipos

Prevenir las fallas en los equipos

Resolver las fallas en los equipos

Mejorar el tiempo de disponibilidad de los equipos, su fiabilidad y el coste

de los mismos

Meta Cumplir al mes de diciembre el 100% de las actividades programadas
Indicador N° de actividades realizadas
o Actividad Responsa Cronograma y metas mensuales Indicador
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Politica de operaciones

Regular las actividades del area de operaciones, dentro de los lineamientos

establecidos en el plan estratégico, para cumplir la mision y buscar alcanzar la

vision.

Politica administrativa

Establecer directrices que le permitan a la compafiia contar con la logistica
necesaria para proveer a su personal de un adecuado ambiente de trabajo y los
servicios necesarios para el normal desarrollo de sus actividades, asegurando la
provision oportuna de equipos y suministros de oficina, y preservando el buen

estado de conservacion y de seguridad de las instalaciones con las que cuenta la

empresa.

operativa ble de
ejecucion
Elaboracion del | Administr N°
Plan de | ador de actividades
mantenimiento de | tienda / realizadas/
equipos Adm NAR
Revision y
validacion d_eI .plan Adm NAR
de mantenimiento
de equipos
Propuesta de
servicio de Adm NAR
mantenimiento con
roveedores
Firma de contratos Adm NAR
con proveedores
Medidas de mantenimiento preventivi
Horno de NAR
conveccion doble 1 Adm
Horno de NAR
conveccion doble 2 Adm
Congelador 1 Adm NAR
Congelador 2 Adm
Ma_ntenedor de pan Adm
caliente 1
Mantenedor de pan
caliente 2 Adm
5.3 Politicas




Politica de compras

Establecer la logistica adecuada para que la compafiia pueda disponer
oportunamente de los bienes tecnoldgicos, repuestos, equipos, mobiliario,
materiales e insumos necesarios, para la operacion y mantenimiento de sus

instalaciones, a precios justos y con los mayores niveles de calidad.

5.4 Plan de Vigilancia, Prevencion y Control de salud de los trabajadores
con riesgo a exposicion a COVID-19

5.4.1 Introduccién

El COVID-19 es un nuevo tipo de coronavirus que afecta a los humanos;
reportado por primera vez en diciembre de 2019 en la ciudad de Wuhan, provincia
de Hubei, en China. La epidemia de COVID-19 se extendio rapidamente, siendo
declarada una pandemia por la Organizacién Mundial de la Salud el 11 de marzo
del 2020. Para el dia 6 de marzo del 2020 se reporto6 el primer caso de infeccion
por coronavirus en el Per(. Ante este panorama, se tomaron medidas como la
vigilancia epidemioldgica que abarca desde la basqueda de casos sospechosos por
contacto, hasta el aislamiento domiciliario de los casos confirmados y
procedimientos de laboratorio (seroldgicos y moleculares) para el diagndstico de
casos COVID-19, manejo clinico de casos positivos y su comunicacion para
investigacion epidemioldgica y medidas basicas de prevencién y control del

contagio en centros hospitalarios y no hospitalarios.

La exposicion al virus SARS-CoV2 que produce la enfermedad COVID-19,
representa un riesgo bioldégico por su comportamiento epidémico y alta
transmisibilidad. Siendo dentro de esto, los trabajadores de Bridgestone Mining
Solutions Pert estan también expuestos a este virus, es necesario fijar los

controles que se aplicaran dentro de las instalaciones para evitar este contagio.
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En el presente Plan, se establecen todos los lineamientos necesarios para evitar
este contagio, basado en la RM 448:2020 MINSA, con la finalidad de Establecer
las medidas preventivas a ser aplicadas por los trabajadores, asi como en la
Organizacién para evitar contagios internos de la enfermedad COVID 19 vy el

agente causante Coronavirus SarsCov-2.

5.4.2 Presupuesto para adquisicion de insumos en cumplimiento del Plan

Item Cantidad Monto Soles

Mascarillas quirargicas 1 diaria x persona 90.00 mensuales
Alcohol Gel 5 litros mensuales 100.00 mensuales

Pediluvio 1 50.00

Lejia al 5% 1 galén mensual 20.00
Guantes descartables 1 par diario 240.00 mensuales
Lentes claros 1 par mensual 20.00 mensuales
Zapatos de seguridad 1 par cada 3 meses 30.00 mensuales
Uniforme de trabajo 1 cada 3 meses 40.00 mensuales

5.4.3 Limpiezay desinfeccion de los Centros de Trabajo:
Limpieza y desinfeccion periddica:

e Uso de EPP del personal de limpieza:

El personal asignado para esta actividad, debe contar con los

siguientes EPP:

- Zapatos de Seguridad

- Lentes claros de proteccion o careta facial
- Mascarilla quirtrgica

- Guantes de latex

- Uniforme de trabajo
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Preparacion de 1 L de hipoclorito de Sodio al 0.1 %:

- Medir 20 ml (4 cucharaditas de 5 ml cada una) de lejia al 5
%; vy llenar hasta 1 L con agua.

- Hacer la dilucion en un lugar ventilado

- Tomar precaucion de no inhalar la solucion.

- No mezclar con amoniaco ni con otros productos de
limpieza.

- Lalejia que no esté vencida sera eficaz contra los
coronavirus si se lo diluye adecuadamente.

- Dado que la concentracién de 0.1 % es alta para tener en
contacto directo con la piel, se debe utilizar guantes para

aplicarla.

Desinfeccion de superficies inertes para evitar propagacion del

Coronavirus:

Las superficies inertes importantes a desinfectar con solucion
de hipoclorito al 0.1 % son:
- Superficies de mesas de trabajo
- Superficies de mesas donde se ingieren alimentos
- Individuales, manteles
- Superficies todos los elementos de los Servicios Higiénicos
- Pisos
- Manija de puertas
- Interruptores de luz
- Teléfonos

- Teclados

La desinfeccion debe ser frecuente con el uso de guantes
reutilizables y pafios humedos con la solucion. Los guantes
deben ser unicos para la desinfeccion de superficies y no para

otros fines.
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Como limpiar y desinfectar SUPERFICIES DURAS (NO
POROSAS):

Use guantes desechables al limpiar y desinfectar
superficies. Se deben desechar los guantes luego de cada
limpieza.

Si se usan guantes reutilizables, esos guantes deben
emplearse exclusivamente para limpiar y desinfectar las
superficies con posible contaminacion de COVID-19 y no
se los debe usar para otros fines. Consulte las instrucciones
del fabricante de los productos de limpieza y desinfeccion
que utilice. Limpie sus manos inmediatamente después de
quitarse los guantes.

De preferencia se debera usar Alcohol al 70° como minimo
para superficies de contacto comun frecuente como:
Servicios higiénicos y Sala de reuniones.

Para el caso de los Servicios higiénicos se debera usar un
pafio absorbente (Wetex) exclusivo para esta division, y
aplicar con rociador, el alcohol liquido de 70°.

Para el caso de la Sala de Reuniones, esta deberd ser
desinfectada previo al inicio de una reunion, con al menos
30 minutos de anticipacion. Para ello, el responsable de la
reunion debe comunicar la hora al personal de limpieza.
Igualmente se deberd realizar la desinfeccion usando
alcohol de 70° con rociador y pafio absorbente destinado
solo para esta division. Desinfectar: Mesas, sillas y puerta
principalmente.

Si las superficies estan sucias, deberd limpiarlas con un

detergente 0 agua y jabon antes de su desinfeccion.
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5.4.4 Condiciones para el trabajo:
No pertenecer al Grupo de Poblacion Vulnerable durante la
emergencia sanitaria:

- Edad: 65 > afios.

- Presencia de comorbilidades: hipertension arterial no
controlada, enfermedades cardiovasculares graves, cancer,
diabetes mellitus, asma moderada o grave, enfermedad
pulmonar cronica, insuficiencia renal crénica en tratamiento
con hemodidlisis, y enfermedad o tratamiento
inmunosupresor, obesidad (IMC > 40).

- No contar con sintomas sospechosos de COVID19:

- Sensacion de falta de aire o dificultad para respirar.

- Desorientacion, confusion

- Fiebre (Mayor a 38°C) persistente por mas de 2 dias.

- Coloracién azul de los labios (cianosis).

5.4.5 ldentificacidn de casos sospechosos:

Si durante la ejecucion de actividades, se registra algun sintoma
relacionado con el COVID-19, se procederd a comunicar a la
empresa para que efectle las siguientes acciones:

- Gestion de toma de la prueba serolégica o molecular con un
laboratorio autorizado.

- Gestiona la identificacion de los contactos en el domicilio del
trabajador.

- Comunica a la autoridad de salud correspondiente.

- Durante este periodo de tener el resultado del examen, debera hacer

seguimiento a la evaluacién clinica del trabajador.

Si el caso sospechoso logra confirmarse con la prueba seroldgica
0 molecular, se procedera segun el item correspondiente a
Reincorporacion laboral descrito en el presente Plan.

En general, el proceso seguira de acuerdo al siguiente

flujograma:
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FLUJOGRAMA DE EVALUACION Y SEGUIMIENTO POR COVID - 19

TRABAJADOR
SINTOMAS

Fiebre
~ * TosSeca
Malestar General
i = Dolores Musculares

Dolor de Garganta
Dificultad Respiratoria

Congestion / Secrecion Nasal

ASINTOMATICO SINTOMATICO

Contacto con un caso " No puede laborar.
SOSPECHOSO O CONFIRMADO de .

Evaluacion de los sintomas por el medico
ocupacional via telefénica.

= Evaluar contactos con casos sospechosos
o confirmados de COVID —19.

COVID-19

-
"

= Seguimiento y reporte diario del caso.
=  Proceder de acuerdo alaRM 139-2020
MINSA.

F ®= Retorno a laborar previo informe médico.
PUEDE CUARENTENA
LABORAR Y SEGUIMIENTO

NOTA:

= Todo personal debe informar INMEDIATAMENTE cualquier sintoma respiratorio (tos, fiebre,
malestar general, dolores musculares, etc.)

Fig.9 Flujograma de evaluacion y seguimiento por COVID-19

5.4.6 Lavado y desinfeccion de manos obligatorio:
En general, se tomaran las siguientes medidas de higiene
personal:
- Personal debe lavarse las manos con agua y jabén por 20 segundos
como minimo de forma continua.
- Se debe usar alcohol en gel para la desinfeccion de manos. Si en caso
no hay disponible inmediatamente jabén y agua.
- Al estornudar o toser, debe hacerse cubriendo la boca con la flexura

del codo.
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Es obligatorio el uso de mascarillas permanentemente de acuerdo a las

indicaciones del gobierno.

5.4.7 Disposicion de residuos solidos:

Se colocara un tacho especial para colocar residuos como los EPP
asignados. Este tacho debe tener tapa vaivén accionada con un pedal.
Asimismo, tendran bolsas plasticas de acuerdo a la capacidad del
tacho.

Todo EPP usado, pafiuelos desechables u otro articulo que pueda
contener gotitas de fluidos orales, se podran desechar dentro de la

bolsa del tacho.

5.4.8 Medidas de proteccion personal:

Se han establecido las siguientes medidas de proteccién personal:

54.9 Clie

Todo trabajador debe ejecutar las recomendaciones dictadas por el

gobierno para evitar contagiarse del COVID 19: Distanciamiento

social, lavado de manos, desinfeccibn continua, uso de

mascarillas.
Todo trabajador estd en la obligacion de reportar al Médico
Ocupacional sobre algiun sintoma que presenten relacionado al
COVID 19 descrito en el presente protocolo.
Todo trabajador contara con una mascarilla adecuada (minimo
mascarilla comunitaria) para transitar en las vias publicas antes del
ingreso a las instalaciones.

ntes:
Toda cliente debera ingresar usando mascarilla.
Siempre deberd mantener al menos 1.5 m de distancia con otras
personas.

Al ingreso al local se debera desinfectar las manos con el alcohol

gel.
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CAPITULO 6 PLAN DE RECURSOS HUMANOS

6.1 Objetivos del plan de recursos humanos
Contar con las personas competentes que permita a la organizacién cumplir a
cabalidad las funciones en cada puesto y lograr los objetivos individuales,

grupales, por area y de la organizacién en general.

Construir y sostener en el tiempo una cultura y clima organizacionales idoneas
para la organizacion y su plan estratégico, que constituya una condicién favorable
para el desarrollo de las competencias de sus integrantes, en todos los niveles

jerarquicos.

6.2 Estrategia de recursos humanos

6.2.1 Seleccion
Seleccionar las personas mas idoneas que ocupardn cada puesto en la
organizacion, es decir, que cuenten con las competencias, en los niveles exigidos

en el perfil propuesto para cada puesto.

6.2.2 Capacitacion
Lograr que las personas en la organizacion alcancen el nivel requerido para
cada una de las competencias necesarias en su puesto, que les permita

desempefiarse de manera éptimay les facilite el logro de los objetivos previstos.

6.2.3 Gestion de desempefio

Brindar, a cada persona en la organizacion, la oportuna y confiable
informacidn correspondiente a los niveles obtenidos en cada competencia exigida
y el logro de los objetivos previstos para su puesto, en base a un proceso de
retroalimentacion constructiva; que facilite el trabajo sobre la mejora de dichas

competencias en el periodo previo a la siguiente evaluacion de desempefio.
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6.2.4 Retencion y compensaciones

Lograr que las personas deseen permanecer en la organizacion el mayor
tiempo posible y previsto, lo que permite lapsos prolongados de estabilidad a la
organizacion; gracias a un adecuado y justo nivel de compensacion por las labores

y el aporte en cada puesto y la organizacién en general.

6.2.5 Culturay clima

Alcanzar los niveles requeridos respecto a la instauracion y sostenibilidad de
una cultura y clima organizacionales propicias para la organizacion que facilite, al
equipo conformado para tal responsabilidad, con el desarrollo de las competencias
exigidas para el logro eficiente de los objetivos previstos para cada puesto, area y
la organizacion en general y especialmente con la retencion de las personas en la

organizacion.

6.3  Estructura organizacional

La siguiente propuesta consta de una estructura simple: un administrador (de
mando directo) y dos personas de atencion al cliente, que permiten la division del
trabajo en la tienda y su coordinacion respectiva; el primero constituiria el area
directiva y la segunda, de operaciones y venta. Se cuenta con personal externo
(outsourcing): asesor(es) de contabilidad, asesor(es) en desarrollo organizacional,
personal de vigilancia y limpieza. Se muestra la estructura de la organizacién en el

siguiente organigrama:
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Administrador

Asesoria de Finanzas ] Asesoria de D.O./
y Contabilidad RRHH / Otros

Atencion al publico 1 Atencion al publico 2 Seguridad

Fig.10 Organigrama del Punto de pan caliente

6.4  Politicas
Politica de desarrollo organizacional

La organizacion debe mantener un proceso de actualizacién y mejoramiento
permanente, sobre la base de un diagndéstico organizacional cada seis meses, que
brinde informacidn necesaria sobre la dindmica organizacional en general y sobre
la que se propondra los cambios correspondientes, que permita alcanzar los

objetivos estratégicos de la empresa.

Podra contarse con la participaciéon de un consultor especializado en el tema,
para las fases de diagnostico y propuesta de cambio/mejora, de creerse necesario.
Se establecera un equipo responsable para tal fin, dirigido por el Administrador de
la tienda y se trabajara dentro del marco de construccion y sostenibilidad de la

cultura y clima organizacionales propuestos.
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Politica de regulacion interna

La organizacion debe elaborar el Reglamento Interno de Trabajo, que permite
definir con especificidad las normas y procedimientos sobre los derechos,
obligaciones y responsabilidades de todos trabajadores respecto a sus labores en la
organizacion (esto permite reglamentar las condiciones del vinculo laboral entre el
empleador y el trabajador), asi como las medidas disciplinarias que se toman en

consecuencia.

La reglamentacion expuesta en el RIT alcanza a todo trabajador de la
organizacién, en sus distintas modalidades, segin el régimen laboral de la
actividad privada; por lo que debe elaborarse en base a la legislacion laboral

vigente.

Politica salarial

Crear un sistema de remuneracion ordenado; Yy equitativo, interna y
externamente, que se elabore y actualice sobre la base de un justo analisis y
categorizacion de puestos. Dicho sistema prioriza mantener la tranquilidad del
trabajador, respecto a su percepcién positiva sobre el salario recibido y el trabajo

realizado; lo que facilita un mejor desempefio y logro de objetivos.
Politica de seleccion y contratacion de personal

La organizacién priorizara la igualdad de oportunidades y evitara cualquier
tipo de discriminacion o preferencia de etnia, género, entidad educativa de
procedencia, entre otros, en todas etapas del proceso de seleccién, es decir,
fundamentalmente considerar las competencias profesionales de las personas,
desde el reclutamiento hasta la contratacién del nuevo ocupante al puesto vacante
que se busca cubrir, respetando las diferencias individuales, cuya finalidad es
incorporar a cada puesto la persona iddénea o competente, que permita a la
organizacion el aporte necesario para el cumplimiento de su propoésito y sus

objetivos estratégicos.
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En caso de que un puesto quede libre, se cubrira interinamente hasta que la
organizacion lleve a cabo el proceso de seleccion correspondiente y se considerara
evitar la seleccion y contratacion posterior de familiares del personal hasta el
cuarto grado de consanguineidad o segundo grado de afinidad; excepto lo estipule
previamente el Equipo de Direccion, cuidando el idoneo grado de competencias,
la imagen institucional y la supervision jerarquica interna (que pueda favorecer a

quien ocupe el puesto en mencién).

Politica de plan de carrera empresarial

Se definird en el personal de la organizacién un desarrollo continuo,
comenzando en la capacitacién como se ha estipulado en una politica anterior y la
frecuente retroalimentacion sobre el propio desempefio, durante el periodo de
gestion de la misma; en primer lugar, se debe llevar a cabo una rotacién hacia un
puesto del mismo nivel ocupacional, que contribuird con la construccion,
desarrollo y sostenibilidad de competencias, mejorando con esto el desempefio

futuro del trabajador.

En segundo lugar, un ascenso se contemplaria obedeciendo a la politica de
seleccién de personas, es decir, bajo el cumplimiento estricto del perfil del puesto

superior, que contempla el rendimiento en el puesto de origen.

Politica de vacaciones

Establecer detalladamente las directrices internas bajo las cuales la
administracion deberd planificar y otorgar las vacaciones de los trabajadores, de
acuerdo a la legislacion laboral vigente, con la finalidad de propiciar el necesario
descanso anual y al mismo tiempo asegurar que la ausencia temporal de aquellos
no cause inconvenientes al normal desarrollo de las actividades previstas en la

organizacion.

Politica de capacitacion

Establecer las directrices internas necesarias para gestionar eficientemente las

capacitaciones de los trabajadores, bajo la perspectiva de la oportunidad para el
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continuo desarrollo personal y organizacional; la capacitacion debe significar en
todo momento desarrollar las competencias laborales requeridas en cada puestos
de trabajo, es decir, actualizar conocimientos sobre el trabajo asignado y ponerlos
en préctica hasta ganar la habilidad ideal, ambos catalizados por una positiva
actitud que la organizacion debe siempre sostener en el tiempo, porque ello
contribuira a elevar el nivel de desempefio requerido para conseguir los objetivos

organizacionales.

Esta politica debe reflejar los valores de la organizacion, la misma que se
convierte en un instrumento para la construccién y sostenibilidad de la cultura y
clima organizacionales, cuya finalidad es cumplir con la mision de la organizacion

y alcanzar su vision.

6.5 Programas

6.5.1 Programa de capacitacion del personal

Se capacitara al personal que se encuentra en tienda: atencion al publico (1 y
2) y administrador.

Para definir la capacitacion del personal, es necesario recurrir al perfil basico
al que debe ajustarse cada trabajador. Cabe resaltar que el perfil en mencién ha
sido elaborado previamente, desde el momento en que se constituye un puesto,
habida cuenta que define o guia todos los procesos correspondientes a la gestion
de personas en la organizacion, comenzando con el de seleccion de personal. A

saber:

Perfil del personal de atencion al publico 1y 2

a) Funciones:
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b)

Atender al cliente, como por ejemplo brindar asesoramiento o consejeria
sobre los productos de la tienda.

Tomar los pedidos y entregar los productos solicitados por el cliente.
Promocionar otros tipos de pan al escogido por el cliente y productos
complementarios.

Realizar un inventario de mercaderia en coordinacion con el administrador
de la tienda.

Realizar mantenimiento de productos en las vitrinas u otros en donde se
exponen los mismos; que incluye descongelamiento y horneado del pan,
asi como la reposicion de los productos complementarios, entre otros.
Apoyar en mantener limpio y ordenado el local.

Para el caso del primero, corresponde a la persona con mayor nivel de
competencia, desarrollada antes y/o durante su estadia en la organizacion;
especialmente cuando el puesto queda libre por distintas razones y debe

cubrirse con un nuevo postulante/trabajador.

Condiciones de trabajo:

Horario: 07h00 a 15h00 y 15h00 a 23h00
Lugar: Tienda

Competencias fundamentals:

Orientacidn al cliente
Responsabilidad y puntualidad
Trabajo en equipo

Proactividad

d) Objetivos:

e)

Previstos antes de iniciar el proyecto

Estudios v experiencia:

Graduado a nivel técnico o practicante en gastronomia

Un (01) afio atendiendo al cliente en panaderia

Perfil del administrador
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a) Funciones:

Gestionar y supervisar todo lo que acontece en la tienda, como la logistica
incluyendo a los operarios.

Definir, evaluar y mejorar los procesos y procedimientos en la tienda, asi
como los indicadores de produccion o relacionados.

Gestionar el personal de atenciédn al publico, atendiendo sus necesidades y
facilitando su éptimo desempefio.

Elaborar el balance de venta diaria y el arqueo de caja.

Analizar los resultados historicos que permitan las proyecciones de venta
respectivas.

Brindar apoyo operativo cuando el personal de atencion al publico esta

ausente, por diversos motivos.

b) Condiciones de trabajo:

Horario: 07h00 a 15h00 y 15h00 a 23h00
Lugar: Tienda

¢) Competencias fundamentals:

Planificacion

Responsabilidad y puntualidad
Liderazgo

Trabajo en equipo
Comunicacion

Organizacion y promocion de productos en tienda

d) Objetivos:

Cumplir los objetivos establecidos en el plan estratégico de la tienda.
Garantizar el optimo funcionamiento de los equipos electrénicos de la
tienda.

Garantizar el 6ptimo desempefio de los trabajadores de la tienda.

e) Estudios y experiencia:

Graduado en Administracion a nivel técnico/universitario, Ingenieria
industrial o afines.
Dos (02) afios administrando una panaderia y manejando la contabilidad

de la misma.
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Conocimiento de Excel a nivel intermedio
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Puesto

Necesidades de capacitacion

Competencia por

mejorar

Componentes*

Curso, taller, etc.

Modalidad de

capacitacion

Soluciones de capacitacion

Proveedor

Costos

Horario

Fecha de

programacion

1 Orientacion al Diplomado en Calidad Formaciéon Integral y Desarrollo S/ Por 1 semana  de
) de Servicio y Atencion | Virtual - . - incorporado el
cliente al Cliente Empresarial, FIDE (Lince) 1.376,00 | definir trabajador
2 | Atencion  al | Responsabilidad y
o puntualidad
publico Curso  Construccion s/ Por 2 semanas de
3 Trabajo en equipo del Trabajo en equipo | Presencial Constructalent - incorporado el
1.100,00 | definir !
trabajador
4 Proactividad
S Planificacion
6 Responsabilidad 'y
puntualidad
Curso de . . . S/ 3 semanas de
7 Liderazgo perfeccionamiento: Presencial Instituto Latinoamericano de Por incorporado el
; - ‘ Desarrollo Empresarial 2.500,00 | definir !
- Liderazgo jefatural trabajador
Administrador - -
8 Trabajo en equipo
9 Comunicacion
Organizacion  y S
10 promocion de Curso Exhibicion de Presencial/ http://mariettavitale.com/#Contacto- s/500.00 | Por 1 semana - de
productos para - . - ' - incorporado el
productos en : tar | ¢ Virtual Marietta-Vitale definir trabaiad
tienda incrementar las ventas rabajador

Tabla 6 Programacion de la capacitacion del personal

* Componentes de la competencia, que pueden ser la causa de que no se encuentre en el grado de competencia ideal (Conocimiento: C, habilidad: H y actitud: A) y si la causa de la brecha se

encuentra en el contexto y/o condiciones de trabajo, éstas se buscaran resolver lo antes posible.

El plan de capacitacion, se contempla en dos etapas: una inicial o de primer afio, en la cual, especificamente, se trabajaran las competencias prioritarias o core (en letras negritas), con lo que se

espera que la tienda comience a operar de manera éptima. En una segunda etapa el diagnéstico de necesidades de capacitacion ayudara a plantear las siguientes capacitaciones; también es

relevante los resultados en la seleccion de personal como en las evaluaciones de desempefio, con lo que se planteara la gestion del desempefio correspondiente.
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https://www.educaedu.com.pe/centros/fide--formacion-integral-y-desarrollo-empresarial-uni2260
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http://mariettavitale.com/#Contacto-Marietta-Vitale
http://mariettavitale.com/#Contacto-Marietta-Vitale

6.5.2 Programa de induccion del personal

El programa de induccidn correspondiente al personal que es contratado para atencion
en la tienda estd sujeto a la politica de induccion, cuyo objetivo es conseguir la
socializacion del personal referido, asi como orientarlo respecto a sus funciones y
responsabilidades. Como parte de la induccién, se busca entrenar al personal para que
desarrolle tareas y actividades necesarias con la finalidad de alcanzar los objetivos
propuestos. Asimismo, se socializan los valores, la normativa de la organizacion y la
cultura organizacional. Con este programa, se espera que de manera rapida y solida, el
personal contratado incorpore los comportamientos idoneos y los desarrolle

continuamente.

Otro motivo para la ejecucion del programa de induccion se refiere a la necesidad de
identificacion del personal con el puesto, sus funciones y responsabilidades, bajo
condiciones laborales idoneas (definidas por la infraestructura, mobiliario, herramientas,
horarios de trabajo, compensaciones, entre otros); asi como con sus compafieros de trabajo
y la organizacién en general. Esta identificacion es la que permite generar un sentido de
pertenencia, de identidad y por consiguiente del compromiso esperado para cumplir la

mision y alcanzar la vision de la organizacion.

A continuacion, se describen las etapas del programa de induccion:
Socializacion

Esta etapa esta conformada por tres (03) momentos especificos:

e Exposicion del marco de actuacion: Es extremadamente importante que el nuevo

trabajador, al igual que todos los miembros de la organizaciéon, conozca y
comprenda la mision, visién, objetivos estratégicos y operativos, especialmente
los que estan relacionados a sus funciones o las definen, asi como los valores y
normativas vigentes, es decir, la cultura organizacional.

e Dialogo sobre el marco de actuacion: En una sesion se conversa, e incluso discute,

sobre dicho marco de actuacion. Esta discusion permite una mayor comprension
de las guias organizacionales.

e Presentacién a la organizacion: En este punto se procede a comunicar el ingreso

del trabajador.
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Orientacién

Se presenta al trabajador toda la informacion necesaria que le permita comprender a
cabalidad el puesto que ocupa desde que ingresa a la organizacion, asi como las funciones
que debe cumplir y objetivos que debe alcanzar. Estos aspectos se le presentan en tres (03)

sesiones:

e Exposicion sobre el perfil del puesto: Se presenta de manera rigurosa, la mision

del puesto que ocupa, funciones, condiciones de trabajo, objetivos y competencias
que requiere para cumplir a cabalidad lo antes sefialado, entre otra informacion
relevante. Asegurar que el trabajador ha comprendido todo a cabalidad, esclarecer
dudas e inquietudes, etc.

e Exposicion sobre nivel del trabajador: Se presenta al trabajador informacion

relevante sobre el nivel alcanzado por el trabajador en el proceso de seleccién de
personal en el que participo, lo que permite una detallada comparacién entre el
perfil ideal (que fue base crucial en el proceso de seleccion mencionado) y el
perfil real del contratado. Es decir, el nivel que el trabajador presenta al momento
de la reunidn de induccion y por ende, la brecha que debe “cerrar” el trabajador a
través de un proceso de capacitacion personal y organizacional, que sera evaluado
periédicamente.

e Compromiso organizacion—trabajador: En este punto se acuerdan los

compromisos que ambas partes proponen, con el fin de alcanzar las competencias

que permitiran el comportamiento idéneo asi como los objetivos propuestos.

Entrenamiento

En esta esta etapa inicial, el nuevo trabajador practica las acciones necesarias o
requeridas bajo supervision estrecha de su jefe inmediato superior, para este caso, del

Administrador de la tienda. Como parte del entrenamiento se plantean dos (02) momentos:

e Practica sobre las funciones: En este momento, el trabajador debe conocer y

comprender en detalle las funciones que debe cumplir, inicialmente y de manera
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especial, con simulaciones y situaciones reales en el puesto. Posteriormente, se
realizan préacticas sobre el dominio de los productos ofrecidos, especialmente los
tipos de pan.

e Practica sobre el manejo de herramientas y equipos: En este momento, el

trabajador debe saber manejar muy bien las herramientas y equipos, relacionados
a los tipos de pan y otros productos que ofrece la tienda, asignados para el
cumplimiento de sus funciones, habida cuenta que son muy importantes para que

pueda alcanzar los objetivos de su puesto.

Seguimiento

En esta etapa se busca realizar evaluaciones de periodos muy cortos, con lo que se
obtiene informacion relevante sobre el desempefio del trabajador, que asegure las

competencias requeridas por el puesto bajo seguimiento.

Retroalimentacion

En esta etapa se otorgan los resultados obtenidos por el trabajador durante el periodo
de induccidn a la organizacion. Esta etapa permite la comprension del nivel de desempefio
del trabajador y las causas del mismo. Por este motivo, se facilita que los actores mejoren

su desenvolvimiento, al conocer su desempefio y poder mejorarlo.

La induccidn del personal estd dentro de las funciones del administrador de la tienda,
consta de cuatro (04) sesiones de entre dos (02) y tres (03) horas como maximo y debe
llevarse a cabo dentro de los primeros siete (07) dias habiles desde el dia de su

incorporacion a la organizacion.

Tabla 7 Programacidn de la induccion de personal

Sesiones / Semanas maximo

Etapas Actividades
12 3 4 5‘ 6 7‘ 8
Exposicion del marco de actuacion X| X
L Dialogo sobre el marco de actuacion X| X
Socializacion

Presentacion a la organizacion (comunicado de | x| x
incorporacion, visitas)
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Sesiones / Semanas maximo

Etapas Actividades
12 3 4 5‘ 6 7‘ 8

Exposicion-Discusion sobre el perfil del puesto a

profundidad (misién del puesto, funciones, condiciones de X
) . trabajo, objetivos y competencias)
Orientacion | Exposici6n-Discusién sobre nivel alcanzado en proceso de x| x

seleccién (perfil ideal vs perfil real del contratado)
Compromisos trabajador-organizacion

Practica sobre las funciones del puesto y manejo de

herramientas y equipos (practica del conocimiento X
Entrenamiento | aprendido, desarrollo de habilidades)
Préactica (periodo de) simulaciones y situaciones reales con X
acompafiamiento
Seguimiento :Er]\i/giI;FC|on continua y/o periodica sobre el desempefio X1 x| x| x
Retroalimenta | Otorgamiento de resultados de la(s) evaluacion(es) x| x
cion inicial(es)

6.5.3 Programa de Seguridad y salud en el trabajo

Los riesgos laborales en una organizacién no sélo atentan contra el derecho de
bienestar de los trabajadores sino de la misma organizacion ya que atentan contra el logro
de las guias organizacionales: mision, vision, P.E. y cultura organizacional. Por ello es
necesario plantear una estrategia o instrumento que garantice el derecho a las condiciones
de trabajo, que reduzcan los accidentes laborales, asi como los riesgos de enfermedades
profesionales, entre otros. Este programa preserva la salud fisica como mental de cada

trabajador y por ende, de su bienestar general.

Para lograr este proposito, se requiere de la participacion de todos los que constituyen

la organizacion, directa e indirectamente.

Ademas, es importante definir oportunamente un conjunto de términos al respecto, con
la finalidad de que cada persona en la organizacién, en sus distintos niveles jerarquicos,
tenga claridad sobre los conceptos y su importancia. Comunmente se contemplan los

puntos siguientes:

Enfermedades profesionales

Seguridad industrial

Higiene industrial

Equipos y herramientas en los puestos de trabajo de produccion

o b~ w0 D

Identificacién y clasificacién de los peligros
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Seguridad

© © N o

Trabajador
. Peligro
11.
12.
13.
14,
15.
16.
17.
18.
19.
20.

Actividad

Accidentes de trabajo

Accidente leve

Accidente mortal

Labores de alto riesgo

Actividades peligrosas

Seguridad y salud ocupacional en la empresa
Norma OHSAS 18001

Equipos o productos peligrosos

Accidente incapacitante

Sistema de gestion de la seguridad

Medidas de prevencion

Tabla 8 Programacion de la sequridad y salud en el trabajo

Periodo

2020

Objetivo general

Cumplir los requisitos de la normativa legal y organizacional

Objetivos especificos

Implementar el sistema de gestion de seguridad y salud en el trabajo

Reducir el porcentaje de accidentes en el trabajo

Reducir el porcentaje de riesgos

Mejora continua de las condiciones de seguridad, salud y medio ambiente en el

trabajo
Meta Cumplir al mes de diciembre el 100% de las actividades programadas
Indicador N° de actividades realizadas
Responsa Cronograma y metas mensuales
3 Actividad i .
3 operativa _b e d_e, Indicador
ejecucion
Prevencion de | Administr N°
enfermedades y | ador de X X actividades
promocion de la | tienda/Ad realizadas/N
salud m AR
L, Botiquin
Implerpentamon de Adm X implementad
botiquin o
Tera}pla en manejo de Adm X X NAR
estrés
_\/acunacnon contra la Adm X NAR
influenza

Medidas para el control de riesgo en mantenimiento de la tienda
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Mantenimiento y
limpieza del
local/tienda:
\Ventanas,
desinfeccion,
fumigacion, otros

Adm X X[ X | X]| X | X|X]|X]|X]|X]|]X]|X]|NAR

Mantenimiento  de
rubro eléctrico:

Adm X X NAR
Hornos,
congeladores, otros
IAsignacion de
equipo/vestimenta Adm X | X[ X| X | X]|X| X | X|NAR

idonea al personal

Medidas para el control de riesgos en infraestructura

Elaborar, ejecutar y
evaluar el Plan de
mantenimiento

. Adm X X X NAR
preventivo y
correctivo del
local/tienda
ICumplimiento de
normas de seguridad
y salud en el trabajo Adm X[ X | X[ X | X|X|X]|X|X]|X NAR

en la ejecucion de
trabajos sobre la
infraestructura

Vigilancia de terceros y proveedores

Difusion de las
normas de la tienda
sobre la seguridad y

. Adm X | X | X X X NAR
salud en el trabajo
entre proveedores y
terceros
Verificacion del uso
de elementos de Adm x | x| x X X NAR

proteccion, entre el
ersonal y terceros

Implementacion del sistema

6.5.4 Programa de primeros auxilios

En el trabajo pueden ocurrir distintos tipos de accidentes que ponen en riesgo la salud
y la vida de los trabajadores. Por este motivo, es muy importante prestar atencion médica
inmediata, antes de que el personal de salud especializado se haga presente, de manera que
se permita detener y/o revertir el dafio. Para alcanzar esta finalidad, se deben considerar un
conjunto de medidas répidas, directas o indirectas, en relacion al dafio ocurrido. Por
ejemplo, conocer si se debe 0 no mover a una persona que ha sufrido un accidente, o
cuenta con una parte de su cuerpo lesionado, aprender a lavar heridas, hacer presion sobre

heridas sangrantes, entre otros.

Asimismo, es importante determinar los factores que definen los servicios de primeros

auxilios en un lugar de trabajo, que se determinan a partir de los riesgos que tienen las
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actividades a las que estan obligados los trabajadores, debido a sus funciones vy
responsabilidades. También es relevante contar con disponibilidad de asistencia medica
para cada caso. Por ejemplo, si el lugar donde se realiza la actividad se encuentra cerca o
lejos de un centro de asistencia médica (si por dicho motivo se requiere vacuna

antitetanica, etc.).

Ante lo expuesto, la organizacion debe plantear que todos los trabajadores conozcan las
reglas basicas sobre primeros auxilios. Debido a este motivo, sera considerado dentro de
las politicas de la organizacion y por ende, en sus planes de capacitacion, a pesar de que un
solo trabajador sea asignado como responsable permanente.

Equipos, materiales e instalaciones

e Equipo de traslado, como silla de ruedas o tabla de transferencia grande.

e Maletin de primeros auxilios y botiquin.

e Equipo y medio para comunicar la situacion (alarma y teléfono de emergencia).

e Espacio de emergencia, donde se pueden brindar los primeros auxilios.

e Transporte externo de urgencia.

e El equipo debe estar ubicado en lugares de facil acceso, que permita una atencion de

la persona-cliente o trabajador de manera rapida y segura.

Recursos humanos internos y externos

e Se contempla la posibilidad de que todo trabajador esté capacitado para atender
primeros auxilios basicos, con la finalidad de contar siempre con esta atencién de
emergencia.

e Se considera capacitar a un trabajador para tal responsabilidad, a nivel avanzado.
Este trabajador podra luego capacitar a los demas trabajadores en atencion de

primeros auxilios basicos.
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e Personal médico que atendera la emergencia en el lugar de trabajo como en el
servicio de salud, publico o privado, para lo cual se prevé con anticipacion, que

incluye el traslado con ambulancia, de ser necesario.

Registro de atencion o informe interno

e Nombre del trabajador.

e Testigos del accidente o relacionados con el mismo (por ejemplo, quienes ayudaron
al traslado del accidentado).

e Referencia sobre la seguridad en el trabajo.

¢ Informacion sobre el accidente ocurrido (hora, lugar, etc.).

e Primeros auxilios aplicados al trabajador.

e Datos sobre la salud del trabajador accidentado: tipo y gravedad de la lesion.

e Asistencia médica adicional.

Capacitacion en primeros auxilios

e Programa de formacién basica: Con una duracion de 10 horas.

o Tareas generales: Organizarse, evaluar la situacion, magnitud y gravedad de las

lesiones y de la asistencia médica adicional, proteger al trabajador lesionado
frente a nuevas lesiones, eliminar riesgo para el trabajador que socorre al
lesionado (utilizando el equipo correspondiente), observar e interpretar el estado
general del lesionado, ubicar y utilizar el equipo e instalaciones para los
primeros auxilios.

o Primeros auxilios propiamente dicho: Incluye temas como heridas, fracturas,

problemas para respirar, lesiones oculares, etc.

e Programa de formacion avanzada: Busca la especializacion del trabajador sobre

algunos tépicos especificos, que le permita un auxilio mas relevante. Entre otros:
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Cardiopulmonar: Procedimiento para la reanimacion de la respiracion o los

latidos cardiacos, cuando éstos han cesado.

Intoxicacién o envenenamiento: Cuando la persona se ha expuesto directamente

con una sustancia dafiina que ha ingresado a su cuerpo.

Quemaduras: Dafio en el tejido por exposicion prolongada al sol u otro tipo de
radiacion, contacto con llamas, sustancias quimicas o electricidad o inhalacion
de humo.

Contaminacion: Cuando se introducen elementos fisicos o sustancias en un

medio, haciéndolo inseguro o que no debiera usarse.
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Tabla 9 Programacion de primeros auxilios

Periodo

2020

Objetivo general

El personal y la organizacion estan preparados para atender a un trabajador
accidentado en el trabajo

Objetivos especificos

La organizacién brinda las condiciones fisicas necesarias para atender un
accidente de un trabajador

El personal esté capacitado para brindar primeros auxilios béasicos

Algunos trabajadores estan capacitados para brindar primeros auxilios
avanzados

Se implementa un sistema de gestion de atencion de primeros auxilios

Meta Cumplir al mes de diciembre el 100% de las actividades programadas
Indicador N° de actividades realizadas
R Cronograma y metas mensuales
B LEEE E)Slzzr:zsa Indicador
O operativa . L
ejecucion
Equipos, materiales e instalaciones
Equipos de traslado y | Administr N°
maletin de primeros | ador  de actividades
o - X | X | X -
auxilios tienda / realizadas/
Adm NAR
Equipos y _medlos Botiquin
para _comunicar - la Adm X | X implementa
situacion _ de do
emergencia
Espacio para atender
emergencias/primeros Adm X | X | X NAR
auxilios
Transporte externo de Adm x | x| x NAR
emergencia
Recursos humanos internos y externos
Trabajadores(as)
capacnados(as)_ para Adm X X X X X % | NAR
atender primeros
auxilios basicos
Trabajador(a)
capac_lfado(a) ~ para Adm X X NAR
atencién de primeros
auxilios avanzados
Personal externo que
brinda en el lugar de
trabajo los primeros Adm XX | X[ X| X | X|X]|X]|X|X]X|X]|NAR
auxilios como en los
servicios de salud
Registro de atencion o informe interno
Datos  sobre el
accidente y la Adm X NAR
ersona involucrada
Datos sobre la
atencion brindada en Adm X NAR
rimeros auxilios
Capacitacion en primeros auxilios
fprograr.“,a R N X | x| x X | x| x NAR
ormacion basica
programa | Adm X | X | x X | x| x NAR
formacion avanzada

Implementacion del sistema
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Atencion de emergencias

Cuando se trata de la salud de un trabajador en el centro laboral, es importante hacer
todo lo necesario, dentro de las normas legales correspondientes. Luego de brindar los
primeros auxilios adecuados, se debe de contemplar la atencion de una emergencia como
una situacion inesperada que puede poner en grave riesgo la salud de un trabajador e
incluso, poner en peligro su vida, razén por la cual se hace necesaria una atenciéon médica
inmediata. Esto para casos de emergencia médica que no sean consecuencia de un
accidente, por ejemplo un infarto al corazon; o para casos de una emergencia accidental,
como consecuencia de algo imprevisto, como una fuerza externa sobre el trabajador

independiente de su voluntad, por ejemplo, una esguince, luxacion, etc.

Posteriormente a contemplar la atencion por primeros auxilios, se debe atender una
emergencia o urgencia, la que requiere atencion médica, aunque ni la salud ni la vida estén
en riesgo, determinada por el médico tratante. Por este motivo, se plantea un acuerdo con

un servicio de salud pablico o privado a quien se acudiria en caso se presente la necesidad.

6.5.5 Programa de culturay clima organizacionales

La cultura, “sistema de significado compartido por los miembros, el cual distingue a
una organizacion de las demas” (Robbins, 2009), es decir, cada comportamiento, objeto,
proceso, entre otros que acontece o existe en la organizacion tiene un significado, habida
cuenta que es producto del mismo; (por ejemplo: un saludo emotivo y grupal de bienvenida
al nuevo trabajador significa lo importante que es para el grupo dicho trabajador, porque
asi lo plantea una creencia, que la conlleva a una norma para darle obligatoriedad. Po es
razon, se aprende, adopta y repite; y a la vez se premia o castiga, de una u otra manera,

para asegurar la supervivencia del grupo y logro de sus objetivos.

El clima organizacional refleja un complejo proceso cognitivo-comportamental, donde
la evaluacion del mismo recoge la percepcion que tienen los integrantes de la organizacién
sobre la cultura, en su totalidad; dicha percepcion genera determinadas emociones y por
esto se hace relevante, es decir, estas emociones conllevan a los comportamientos que se
espera se manifiesten en todos los ambitos (laborales, grupales, individuales,

organizacionales y hasta societales) de tal manera que permiten lograr los objetivos
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previstos en el plan estratégico correspondiente, donde la visién es el objetivo mayor y

fundamental.

Tabla 10 Programacion de cultura y clima organizacionales

Periodo 2020
Obijetivo general Construir y fortaleg:er en el tiempo una cultura organizacional coherente
con el plan estratégico
Alcanzar el 100% de participacion del personal en las actividades y tareas
previstas
Lograr que las personas de la organizacion adopten en gran medida los
Objetivos especificos valores y normas propuestos
Los integrantes de la organizacion manifiestan los comportamientos
esperados a nivel personal, grupal y organizacionalmente
Meta Cumplir al mes de diciembre el 100% de las actividades programadas
Indicador N° de actividades realizadas y resultados de evaluaciones continuas
Cronograma y metas mensuales
3| Actividad | Responsa .
8 o . ble de Indicador
perativa . iy
ejecucion
Fase 1: Establecimiento del ideal (cualtura y clima)
Constitucion  del | Administr N°
equipo para trabajar | ador  de X actividades
la culturay el clima | tienda / realizadas/
organizacional Adm NAR
Definicion de la
cultura y clima Adm X Informe
ideal/deseado
Fase 2: Diagnostico de clima organizacional*
Construccion  del
instrumento para la Adm X | X NAR
obtencion de datos
IAplicacion,
procesamiento y Adm X NAR
analisis de datos
Resultad_os finales y Adm X | x NAR
Conclusiones
Fase 3: Propuestas
Elaboracion de una
propuesta sobre las Adm X | X NAR
mejoras
Aprobamoq de Adm X NAR
ropuesta final
Fase 4: Ejecucion de estrategias de construccion
Ejecucion de la | 4, X[ X[ x| x]|x]|x]|x NAR
ropuesta aprobada
Evaluacion
periddica de Adm X | NAR
objetivos
Implementacion de las nuevas cultura y clima organizacionales
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CAPITULO 7 EVALUACION ECONOMICA FINANCIERA

7.1 Inversién del activo fijo

Se ha considerado realizar una inversion en activos fijos a fin de iniciar las
operaciones, considerando los elementos basicos y necesarios tales como Muebles, vitrinas

y estanteria.

Descripcion Valor Unitario Cantidad Total

Caja S/ 2,925 1 S/ 2,925
Luminaria S/ 2,000 1 S/ 2,000
Vitrinas S/ 5,000 3 S/ 15,000
Estanteria S/ 5,000 3 S/ 15,000
Mubles y Enseres S/ 4,000 1 S/ 4,000
Acondicionamiento S/ 20,000 1 S/ 20,000
Total Inversion en Capital de Trabajo S/ 46,024

TOTAL INVERSION S/ 104,949

Capital de trabajo

Se ha considerado el método de Déficit Acumulado Méaximo para obtener un capital
suficiente que permita cubrir con los gastos administrativos, el valor determinado por cada

local, se muestra en el cuadro siguiente:

Deficit Acumulado
Max.

|Tota| Capital de Trabajo S/ 46,024

Estructura de la inversion y financiamiento

Para la inversién del proyecto, hemos considerado financiar el 100% con capitales de los

socios, debido a que los bancos consideran tasas bastante elevadas para poder acceder a un
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crédito a Mediano-Largo plazo como Microempresa, por ello para la implementacion de

los 3 locales se necesitarian:

W Monto
|Aporte de los Socios 100% S/ 314,847
TOTAL S/ 314,847

Presupuesto de Ventas

Se pronostica que los niveles de ventas sean incrementales para el primer afio segin la
siguiente estimacion:

MES Nivel de consumo
ENERO 20%
FEBRERO 20%
MARZO 25%
ABRIL 45%
MAYO 65%
JUNIO 85%
JULIO 95%
AGOSTO 100%
SEPTIEMBRE 100%
OCTUBRE 100%
NOVIEMBRE 100%
DICIEMBRE 100%

A partir del segundo afio se considera alcanzar el 100% del nivel de Venta Estimado y

adicionalmente se ha considerado tener un 5% de incremento en Ventas.

7.2 Presupuesto de Gastos Administrativos y Ventas

En relacion a los gastos administrativos y de ventas, se han considerado los esenciales

requeridos para operar. A continuacion, podemos indicar lo siguientes:

Adicionalmente, para la proyeccion, se ha considerado un incremento de Costos y Gastos

en 3% anual.
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MENSUAL ANUAL

Luz S/. -750 [ S/. -9,000

Alquiler S/. -6,300 | S/. -75,600

Sueldos S/. -5,700|S/. -68,400

EPP / VARIOS S/. -500 | S/. -6,000

Agua S/. -150 | S/. -1,800

S/. -13,400| S/. -160,800
Trabajadores Sueldo Horario
4 950 6am - 8pm

Depreciacion

El presupuesto de la depreciacién corresponde a la maquinaria y muebles adquiridos.

Activos Tasa anual Dep. Anual
Total Activos S/ 58,925 20% S/ 11,785

7.3 Evaluacién econdmica y financiera
Los importes que se muestran en los cuadros de este capitulo estan expresados en moneda

local (soles).

7.3.1 Evaluacion econémica

Para la evaluacién econdémica obtenidos del flujo econémico y del flujo financiero,
principalmente fueron los indices del VAN econémico y la TIR econdmica y la
rentabilidad en funcion de las ventas.

Para calcular el Costo Promedio Ponderado del Capital (WACC), hemos utilizado el
método (CAPM).

Es importante mencionar que algunos profesionales y académicos consideran insuficiente
la informacion para hacer un calculo preciso de la Tasa de descuento a utilizar, la fuente de
informacidn para nuestro analisis esta basada en los datos recogidos en la pagina de

Damodaran.

Fuente Damodaran http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/
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WACC
WACC = Wd*Kd(1-t) + We*Ke

wd 0%
Kd 0%
T 29.5%
We 100%
Ke (CAPM) 8.57%
WACC (CAPM) 8.57%

Para el calculo del CAPM hemos utilizado la siguiente informacion:

Ke = Rf + Bu * (Rm - Rf) + RP

Rentabilidad esperada = Tasa Libre de riesgo + (Rentabilidad del mercado - Tasa libre de
riesgo) x b + Tasa riesgo pais

B unlevered 0.35
Rm (S&P) 11.57%
Rf (T-Bond) 5.15%
Riesgo Pais 1.17%

Beta Unlevered

Effective
\Industry Name Number of firms Beta D/E Ratio Tax rate | Unlevered beta | Cash/Firm value |Unlevered beta corrected for cash| Hilo Risk
|Advertising 47 144 85.08% 4.13% 0.88 6.00% 0.93 0.6569
Aerospace/Defense 77 123 24.28% 8.54% 104 3.40% 1.08 0.4819
Retail (General) 18 114 32.10% 15.45% 032 2.53% 0.95 0.4077
Retail (Grocery and Food) 13 0.5% 96.66% 12.78% 0.34 1.26% 0.35 0.3334
Retail [Online) 70 1.23 12.87% 2.92% 112 3.24% 116 0.6393
Retail (Special Lines) 83 1.03 70.57% 11.89% 0.67 2.41% 0.69 0.5313

Rm (S&P 500) / Rf (US T.Bond)

Arithmetic Average Historical Return
1928-2019 11.57% 3.40% 5.15% 7.22%
1970-2019 11.89% 4.64% 7.39% 9.46%
2010-2019 14.02% 0.52% 4.35% 7.23%

* Se ha considerado la Prima de Riesgo de mercado con fuente S&P500 (Promedio
Aritmético 1928-2019)

* Latasa libre de Riesgo se considera el rendimiento de los T-Bond

* El Beta Desapalancado, se considera el beta desapalancado del sector “"Grocery and
food)".
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* El Riesgo pais es el riesgo obtenido hasta la primera semana de

20-08-2020

20-08-2020 Resumen de la jornada Histérico m
Variacién ) .
+4 113 11 4.173
250
200
15
10
:DEIOS-:OIB 15-10-2019 10-12-2019 07-02-2020 03-04-2020 01-06-2020 27-07-2020
17-09-2019 12-11-2019 09-01-2020 06-03-2020 04-05-2020 29-06-2020
= Riesgo Pais
https://www.ambito.com/contenidos/riesgo-pais-peru.htmil
7.3.2 VAN econOmico
Valor Actual Neto (VAN) econdémico, se tomo en cuenta los siguientes datos:
Flujo de Caja econémico:
| SOLES | 0 | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Ventas 1,060,173 1,553,003 1,630,654 1,712,186 1,797,796
Costos -715,846  -1,027,635  -1,058,464  -1,090,218  -1,122,925
Utilidad Bruta 344,328 525,368 572,189 621,968 674,871
Margen Bruto 32.5% 33.8% 35.1% 36.3% 37.5%
Gastos Operativos -482,400 -496,872 -511,778 -527,132 -542,945
[EBIT/ Ut. Operativa | [ -133,072] 28,496 | 60,411 | 94,837  131,925]
Impuestos (29.5%) -13,473 -38,918
[ NOPAT | [ -138072] 28,496 | 60,411 | 81,363 | 93,007 |
Depreciacién 35,355 35,355 35,355 35,355 35,355
Inversion -314,847
Venta de Act Fijo 7,810
Cap. De Trabajo -138,072 138,072
[ FcL -452,920 -102,717 63,851 95,766 116,718 274,244
WACC (CAPM) 8.6%
VAN - 152,686
TIR -0.2%

116


https://www.ambito.com/contenidos/riesgo-pais-peru.html

Para los 3 locales propuestos el Flujo de Caja Libre muestra un VAN econdmico se
muestra en negativo, la viabilidad del proyecto, desde un punto de vista econémico, no
muestra la rentabilidad que habiamos proyectado. EI método CAPM (VAN : - S/. 152,686
para los primeros 5 afios), hemos incluido inclusive un valor de recuperacion (10%) de la
inversion en Activos, (el valor de recuperacion incluye ademas el Escudo Fiscal del

mismo)
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CONCLUSIONES

1. Conforme a lo encontrado en el presente trabajo de investigacion, este proyecto
viabilidad de negocio Punto de pan caliente, no resulta viable en el marco del
tiempo proyectado de 5 afios desde el punto de vista econémico-financiero.

2. Este proyecto se ha propuesto ofertar el pan, un alimento fundamental en la dieta
alimenticia de gran parte de los peruanos, bajo la tecnologia de pre-cocido y
congelacion de masas, lo que permite concluir que los consumidores —publico
objetivo— aceptan este “nuevo” producto; porque lo percibe de excelente calidad,
con el mismo peso y tamario, fresco (porque mantiene su sabor y caracteristicas o
propiedades nutritivas) y lo compra recién horneado, es decir, siempre lo
encontrara caliente; lo que permite una reduccion de costos operativos, mayor
control en sus procesos y disminucién de mermas, lo que nos motiva a considerar
factible este modelo de negocio y su replicabilidad. Cabe resaltar también que ain
son pocas las panaderias, que denominamos tradicionales, que ofrecen esta manera
de ofertar el pan.

3. La idea principal del presente trabajo, ha sido desde el comienzo, analizar la
viabilidad de un modelo de negocio aplicado en otros paises, donde el consumo
per-capita es mas alto y el negocio actualmente es bastante maduro. Asimismo,
analizar, qué tan rentable puede ser este modelo de negocio.

4. Se puede concluir que, después del andlisis econdmico-financiero de toda la
informacidn obtenida a lo largo del presente proyecto de investigacion y segun el
VAN vy el TIR obtenidos, el modelo de negocio presentado y al que denominamos
Punto de pan caliente, no es rentable en el marco del tiempo proyectado de 5 afios.
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RECOMENDACIONES

1. Difundir los beneficios, caracteristicas y practicidad del pan pre-cocido congelado
en busqueda de incrementar los volumenes de venta, cuyo efecto seria que el flujo
sea favorable en un marco del tiempo proyectado menor a 5 afios.

2. Buscar algun tipo de alianza estratégica con el proveedor con la finalidad de
desarrollar un producto a medida, que nos permita incrementar el volumen de
ventas asi como también la rentabilidad.

3. Desarrollar un producto final, el cual utilice el pan pre-cocido congelado como

parte de su proceso de elaboracion.
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APENDICE

Apeéndice 1: Resultados de la encuesta

1. ¢Consume Ud. o su familia pan?
. - 2
5 T o 1. {Consume Ud. o su familiapan?
NO 0 0% 120%
36 100%
80%
= 60%
40%
20%
0%
NO
% 100% 0%

2. ¢Cuéntas veces a la semana compra pan fresco?

Menos de 3 veces 2 6%

=T 2 % 2. ¢Cuantas veces a la semana compra

Mas de 5 veces 10 28% pan fresco?
36

70%
60%

50%

40%

30%
20%

10%

0% L

Menos de 3 veces De 3 a 5veces Mas de 5 veces

"% 6% 67% 28%

3. ¢Cuantos panes consume a la semana?

0 0 0%
dela3 2 % 3. ¢Cuantos panes consumea la

de3a5s 5 14% semana?
Mas de 5 29 81%
36 90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10
e

0 dela3 de3a5 Mas de 5
5% 0% 6% 14% 81%
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4. ¢En qué ocasion lo consume? Puede marcar mas de una alternativa

Desayuno 34 51% 4. ¢En qué ocasion lo consume? Puede
Al 4 6% P .
e B % marcar mas de una alternativa
Comida 0| 0% 60%
Entre comidas 0] 0%
|Cena 1 1% 50%
67
40%
X 30%
20%
10%
o = S
Desayuno Almuerzo Lonche Comida nt.re Cena
comidas
=% 51% 6% 42% 0% 0% 1%
5. ¢Dénde compra habitualmente el pan que consume?
Panaderia especializada 14) 6% 5. éDénde compra habitualmente el pan que consume?
Supermercado 12 23%
Bodegas 1 2% 50%
Panaderia de barrio 24 45% 45%
Otros (Especifique) 2 4% 20%
53
35%
30%
R 25%
20%
15%
10%
5%
anaderia ’ N i
especializada Supermercado Bodegas Panaderia de barrio | Otros (Especifique)
=% 26% 23% 2% 45% 4%
6. ;,Compra el pan siempre en el mismo establecimiento?
Siempre 9 25%
Casi siempre 6| 7% 6. ¢Compra el pan siempre en el mismo
Casi nunca 1 3% P
?
Otros (Espedifians) 3 % establecimiento?
36) 80%
70%
60%
50%
R 40%
30%
20%
10%
0%
Siempre ‘ Casi siempre ‘ Casinunca ‘ Otros (Especifique) ‘
uy 25% \ 72% \ 3% \ 0% |
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7. Determine el nivel de importancia a la hora de elegir una panaderia, siendo 6 la mas importante y 1 lo menos importante

1 2 3 4 5 6
== : : : n 2 2 7. Determine el nivel de importanciaa la hora
[Precio 1 1 3 2 3 6 de elegir una panaderia, siendo 6 la mas
& 2 B 4 2 g importantey 1 lo menos importante
[cercania 0 0 0 4 6 26
1 2 3 4 5 6 30%
[variedad 0 0 5 9 15 7
25%
20%
R 15%
10%
5%
0%
Calidad ‘ Precio ‘ Cercania ‘ Variedad
"% 28% \ 23% \ 27% \ 22%

8. De las siguientes caracteristicas. ¢Qué valora mas en el pan al momento de comprarlo? Ordene por nivel de importancia para usted, siendo el 1 la caracteristica menos importante y 6 la mas importante.

1 2 3 4 5 6
[Frescura 0 0 0 0 3 33
1 2 3 4 5 6 8. De las siguientes caracteristicas. ¢Qué valora mas en
[que esté 0 1 6 1 10 3 - .
H = 5 A 5 G el pan al momento de comprarlo? Ordene por nivel de
[Tamafio 1 1 2 5 6 21 importancia para usted, siendo el 1 la caracteristica
1 2 3 4 5 6 . P
[igiensservicio o o o I 3 > menos importantey 6 la mas importante.
1 2 3 4 5 6 25%
[variedad 0 0 5 5 21 5
1 2 3 4 5 6
Buen Precio 2 0 1 4 24 5 20%
15%
®
10%
5%
0% o
Frescura Que esté Tamafio Higiene/servicio | Variedad Buen Precio
calientito
"% 19% 15% 17% 19% 15% 15%

9. De los productos de panaderia que consume actualmente, ¢qué caracteristicas son las que menos encuentra? Puede marcar més de una alternativa

Frescura 5 9%
$”° estelcallentito §3 ‘1‘;’/{’ 9. De los productos de panaderia que consume actualmente,
amafio % L, ..
Higiene/servicio 1 2% équé caracteristicas son las que menos encuentra? Puede
Variedad 19 34% marcar mas de una alternativa
Buen Precio 1 2%
56 45%
40%
35%
30%
25%
xR
20%
15%
10%
5%
0% _——
Frescura ‘Que estécalientim{ Tamafio ‘ Higiene/servicio ‘ Variedad ‘ Buen Precio
"y 9% \ 41% \ 13% \ 2% \ 34% \ 2% |
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10. ¢Qué tipo de pan consume con mayor frecuencia? mencione los 3 mas importantes

Francés 30 31%
Integral 17 18% . ot .
et 1% 10. ¢Qué tipo de pan consume con mayor frecuencia?
De yema 6]  17% mencione los 3 mas importantes
Sin gluten 1] 1% 35%
Multigrano 5 5%
Arabe 5 5% 30%
Otros (Especifique) 8 8%
% 25%
20%
R
15%
10%
. H N
0% I o
Francés Integral Ciabatta De yema Sin gliten Multigrano Arabe (Espet:;?i:ue)
"% 31% 18% 15% 17% 1% 5% 5% 8%
11. ¢ Seria importante para usted tener un punto venta de pan caliente camino al trabajo o de regreso a casa?
No es importante 1 3%
Poco importante 4 11% 11. éSeria importante para usted tener un punto
Me es indiferente 3] 9% . . .
SETETE T venta de pan caliente camino al trabajo o de regreso a
Es muy importante 15 43% casa?
35 45%
40%
35%
30%
25%
ES
20%
15%
10%
0%
No esimportante Poco importante Me es indiferente Es importante Es muy importante
(m% 3% 11% 9% 37%
12. ¢Seria importante para usted tener pan recién horneado a toda hora?
No es importante 1] 3%
BocallNACHEANtE 3 8% 12. ¢Seria importante para usted tener pan recién
Me es indiferente 3] 8% >
Eimportanta o 3% horneado a toda hora?
|Es muy importante 17 47% 50%
36,
45%
40%
35%
30%
X 25%
20%
15%
10%
o
No es importante Poco importante Me es indiferente Es importante Es muy |mponante
[m% 3% 8% 8% 33%
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13. En el caso de no estar interesado en consumir lo anterior (Cudl es la causa?

Creo que seria mas caro 2| 33%

Falta de costumbre 4 67%

Disponibilidad de producto 0 0%

Otros (Especifique) 0 0%
6

Axis Title

13. En el caso de no estar interesado en consumir lo
anterior ¢Cual es la causa?

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Creo que seria mas caro

Falta de costumbre

Disponibilidad de
producto

Otros (Especifique)

33%

67%

0%

0%

14. En caso de tener a disposicién un punto de expendio de pan caliente a toda hora, ¢cuél de los siguientes productos seria fundamental para Ud. encontrar en dicho local? Mencione los tres mas impor

Jugos 23 23%
Café, infusi 30 29% 14. En caso de tener a disposicion un punto de expendio de pan caliente a
%:‘:::L‘"s‘"‘ Zi 2*1‘? toda hora, écudl de los siguientes productos seria fundamental para Ud.
5
Donas, muffins 1] 1% encontrar en dicho local? Mencione los tres mas importantes
C| 4 4% 359
Productos sin gluten 1 1%
Panes funcionales 7 7%, 30%
i 6| 6%
102 25%
20%
x
15%
10%
. .:
0% I I - A
Jugos Café, infusiones |Sanguches listos]  Wraps Donas, muffins | Chocolateria p"°:'":::: sin Panes Embutidos
"% 23% 29% 28% 1% 1% 4% 1% 7% 6%
16. ¢ Cuél es su sexo?
15. (Cuél es su edad?
Hombre Mujer
Amade casa | Empleado [Desempleado| Jubilado Ama de casa Empleado Desempleado Jubilado
Menos de 20 afios 0 0
de 20 a 30 afios 4 5
de 30 a 40 afios 8 4
de 40 a 50 afios 5 1 4
Mayor de 50 afios 2 1 1 1
[ TOTAL 0 19 0 1 1 14 o 1
Hombre Mujer
Ama de casa Jubilado Ama de casa Jubilado
Menos de 20 afios 0% 0% 0% 0% 0%
de 20 a 30 afios 21% 0% 0% 36% 0%
de 30 a 40 afios. 42% 0% 0% 29% 0%
de 40 a 50 afios 26% 0% 100% 29% 0%
Mayor de 50 afios 11% 100% 0% 7% 100%

Hombre - Empleado

Menos de 20 afios
0%

Mujer - Empleada

Menos de 20 afios

N

Mayor de 50 afios
7%
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17. De instalarse un punto de pan caliente en una ubicacién conveniente para Ud. ¢lo tendria en cuenta para efectuar sus compras alli?

|N0, la tendria en cuenta

1

3%|

|Si, la tendria en cuenta

35]

97%|

Practicidad de compra
Frescura

Oportunidad

No gusta del pan frio

36,

120%

100%

80%

X 60%

40%

20%

0%

17. De instalarse un punto de pan caliente en una
ubicacidn conveniente para Ud. ¢lo tendria en cuenta
para efectuar sus compras alli?

No, la tendria en cuenta ‘ Si, la tendria en cuenta

3% \ 97%
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