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Resumen

El Plan de Negocio para la Panaderia Petite es un documento que detalla el modelo de negocio
Dark Kitchen y como se puede aplicar a una panaderia sostenible y emprendedora. El objetivo
principal del plan es proporcionar una guia detallada para aquellos que deseen iniciar una
panaderia utilizando el modelo de negocio Dark Kitchen.

El marco tedrico se centra en la descripciéon del modelo de negocio Dark Kitchen y su aplicacion
en la industria de la panaderia. Se discuten las ventajas y desventajas de este modelo y se
proporcionan ejemplos de empresas exitosas que lo han implementado. El marco metodoldgico
describe el proceso de investigacidon utilizado para desarrollar el plan de negocio. Se incluyen
detalles sobre la recopilacidon de datos, la seleccién de la muestra y los métodos de analisis
utilizados.

Los resultados del plan de negocio incluyen una descripcién detallada del producto, el mercado
objetivo, la estrategia de marketing, la estructura organizacional y las proyecciones financieras.
Se proporciona un analisis detallado de la competencia y se discuten las estrategias para
diferenciarse en el mercado. Las conclusiones del plan de negocio destacan la viabilidad del
modelo de negocio Dark Kitchen para una panaderia sostenible y emprendedora. Se discuten las
oportunidades y desafios que enfrentard la empresa y se proporcionan recomendaciones para
superarlos.

Palabras clave: Dark Kitchen, Panaderia, Sostenibilidad, Emprendimiento, Modelo De Negocio.
Abstract

The Petite Bakery Business Plan is a document that details the Dark Kitchen business model and
how it can be applied to a sustainable, entrepreneurial bakery. The main objective of the plan is
to provide detailed guidance for those wishing to start a bakery using the Dark Kitchen business
model.

The theoretical framework focuses on the description of the Dark Kitchen business model and
its application in the bakery industry. The advantages and disadvantages of this model are
discussed and examples of successful companies that have implemented it are provided.

The methodological framework describes the research process used to develop the business
plan. Details on data collection, sample selection, and analysis methods used are included. The
business plan results include a detailed description of the product, target market, marketing
strategy, organizational structure, and financial projections. A detailed competitive analysis is
provided and strategies for differentiation in the marketplace are discussed.

The conclusions of the business plan highlight the feasibility of the Dark Kitchen business model
for a sustainable, entrepreneurial bakery. Opportunities and challenges that the company will
face are discussed and recommendations for overcoming them are provided.

Keywords: Dark Kitchen, Bakery, Sustainability, Entrepreneurship, Business Model.
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Introduccién
La aplicacion del plan de negocio en la Panaderia Petite, tiene como objetivo mostrar su
rentabilidad bajo el modelo de negocio “Dark Kitchen/cocina oculta” y de esta manera posicionar
la marca “Petite” en la zona del pacifico, principalmente en zonas metropolitanas de la capital,

Managua, en un periodo de 3-5 afios.

La cocina oculta es un emprendimiento que pretende mostrar con andlisis técnico,
financiero y de mercados, la viabilidad de este modelo de negocios con un producto delicioso y
saludable, “Pan de Coco”. Tomando en cuenta el mercado y su analisis, se logra identificar como
el sector de la gastronomia se puede adaptar para generar un producto rentable, de calidad y

saludable.

Por otra lado, es importante destacar que fue posible evidenciar que las tendencias de
comida saludable estdn en auge y segun los andlisis de las encuestas realizadas, los
emprendedores Nicaraglienses, estan interesados en el producto “Pan Bun” para la
comercializacidn en sus locales, ademas que este tipo de modelo de negocios permite que su
naturaleza oculta genere que el establecimiento usado a través de subcontratacién y que la

facilidad para crear opciones de produccién, pedidos y proveedores sea mayor y digitalizada.

Es menesteroso mencionar que la “Industria Panificadora” en Nicaragua presenta tres

caracteristicas relevantes:

1. Produce uno de los alimentos de mayor consumo de la poblacién.
2. Lainmensa mayoria de la produccidn se origina en negocios MiPymes.

3. La demanda latente dentro de la produccién nacional.

Es asi como, Panaderia Petite busca incursionar su producto estrella “Pan Bun” hecho a
base de suero de coco y frutas naturales, misma que le permitira consolidar una propuesta de

valor Unica, original y diferenciadora debido a los ingredientes que contiene el producto.

Posteriormente, se identificd la oportunidad de negocio la cual proviene del analisis de la
situacidn, necesidades del cliente y competencia. Es aqui, donde la principal carta de

presentacion por parte del Plan de negocio por medio de la implementacién de kioscos en el



canal de distribucidn, los cuales estaran ubicados en zonas estratégica del pacifico. Asi mismo, se
contemplan las exigencias y necesidades de los consumidores por una atencion personalizada,

servicio de calidad, capacidad de respuesta y un producto con ingredientes saludables.

Bajo la aportacidn de los socios por un total de $2,533.75 ddlares, el cual se redne entre
cuartas partes, a multiplos de iguales dividendos. A cada socio le corresponde un 25% de
participacién de la empresa. A su vez, en casos requerir financiamiento para la produccién y
operatividad de la empresa, se considera la oportunidad de ceder hasta un 10% del total de

participacidn por parte de socios para incorporar un socio estratégico dentro del mismo.
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Pensamiento Creativo / Brandmaps

Descripcion del Problema

Comenzar un nuevo negocio, es sin duda, la parte mas dificil de emprender, siendo uno
de los principales motivos la incertidumbre, en cuanto si el negocio tendra éxito. Por otro lado,
una de las barreras que detienen a los emprendedores o negocios emergentes es falta de capital
0 con poca inversion, asi como carencia del know-how y/o “expertise” en la constitucion y

manejo de un negocio.

Es notorio que pese a la pandemia del COVID-19, a la cantidad de emprendimientos en
Nicaragua han aumentado significativamente, estos son fuentes generadoras de empleo,
negocios familiares que decidieron emprender como un medio de subsistencia y falta de empleo
por parte de los ciudadanos nicaraglienses. No obstante, los emprendedores nohan logrado
obtener ese valor diferenciador que ofrezca no solo una opcion diferente del producto y/o
servicio, sino que también satisfaga la demanda existente en el actual mercado competitivo

mediante modelos de negocios innovadores y exclusivos.

Segun la revista nacional Nicaragua diseina, 2020. Entre las problematicas identificadas
respecto al disefio de los procesos y el funcionamiento de los emprendedores se destacan los

siguientes;

Administracion financiera
Los emprendedores no administran y registran adecuadamente los ingresos y costos del
negocio, suelen utilizar la légica para calcular la ganancia y destinar un porcentaje de sus ventas

para el total de sus gastos.

Es notorio que muchos emprendedores planifican con esmero la apertura de sus
negocios. Como consecuencia dedican poco tiempo a la planificacidon del buen funcionamiento

de sus empresas.

La mala organizacion o asignacion de sus funciones y/o procesos productivos ha sido uno

de los factores de mayor incidencia de fracasos en los emprendimientos emergentes.
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No tener claro su vision
Muchos exploran un sector en el que no tienen experiencia y carencia de visién en pro al

crecimiento y/o posicionamiento del negocio.

Posteriormente, la innovacidon en las MiPymes es indispensable, ya que permite la
introduccién de nuevos o mejorados productos o servicios. El emprendedor debe ser capaz de
identificar las problematicas y necesidades existentes en el mercado en pro al establecimiento

de los objetivos del rubro o modelo negocio.

Es importante resaltar la importancia de incorporar el pensamiento critico y analitico, ya
gue permite dar respuestas efectivas a las tendencias y necesidades del mercado objetivo. A su
vez, esto permitird fortalecer sus habilidades y las capacidades del equipo de trabajo para

encontrar soluciones viables y de alto impacto.

Como dice la OCDE citado por Liévano, Vargas, Pico & Pérez (2018) define: “La innovacién
como laintroduccién de un nuevo o significativamente mejorado producto, ya sea bien o servicio,

un proceso, o un método de comercializacién u organizativo.”

Cabe destacar que la implementacion de la innovacién y los indicadores de procesos en
los emprendimientos contribuird al crecimiento econdmico, elevar la competitividad empresarial

en el corto, mediano y largo plazo.

Asi como aumentar el ranking de emprendimientos que subsisten o superan los 3 anos
de permanencia en el mercado. Todo esto permitird a los emprendedores nicaraglienses a
alcanzar crecimiento econémico, aumentar la originalidad, posicionamiento y notoriedad de

marca.

Para concluir, es oportuno enfatizar que la innovacién es un reto para los propietarios de
estos emprendimientos, es fundamental revisar los procesos productivos, la calidad del bien o
servicio, capacitar al capital humano, la implementacion de tecnologia en los procesos, para
obtener una posicidn competitiva con respecto a la competencia. Por tal razén, es de vital
importancia la implementaciéon de la TIC's en dichos emprendimientos ya que amplian el

potencial de comercializacién y mejoran los servicios de ventas.
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Descripcion del Proyecto

Idea del producto / servicio.

La idea surge bajo la concepcién de crear un modelo sostenible y rentable para los
emprendedores a raiz de la aceptacion y desarrollo de la panaderia Petite. La cual responde a la
necesidad por parte de los nuevos negocios emergentes al no poseer el Know-how y expertise

en el desarrollo y seguimiento de proyectos.

Panaderia Petite busca revolucionar el mercado bajo un modelo de negocio de “Dark
Kitchen” cocinas ocultas escondidas o kioskos sin los costos generales agregados de las
experiencias gastronémicas en el local. Las cocinas escondidas se basan en la excelente calidad

de su comida y en la experiencia que le brinda al cliente en la inmediatez y alcance del producto.

El objetivo de implementar un negocio bajo este concepto es ser productivamente mas
eficiente y versdtil que un restaurante tradicional, por lo que su disefio implica una
infraestructura sofisticada y completamente funcional, sin embargo, se estima que la inversion

bordea solamente una cuarta parte de lo que costaria montar un restaurante (Saavedra, 2019).

Posteriormente, consideramos que el modelo de negocio “Dark Kitchen” bajo un patrén
de franquicias son una gran alternativa que tienen potencial de crecimiento dentro de cualquier
mercado, no solo en la coyuntura actual de la pandemia, sino que post pandemia es seguro que

continuard esta preferencia del servicio en distintos puntos de ventas.

Es por ello que Panaderia Petite ha considerado la afiliacion de aspirantes empresarios
“emprendedores” y profesionales visionarios como una excelente alternativa para solidificar su
modelo de negocio y gestionar adecuadamente las técnicas procedimentales para el

posicionamiento de la marca.

Nombre y descripcion de la empresa.

Nuestro producto surgié aprovechando que la mayoria de las comidas en la costa
atlantica eran a base de coco, por lo cual se intentd la combinacion de la harina con el suero de
coco, el cual dicho experimento trajo consigo buenos resultados, es asi como se como se origind

la idea de crear un postre con las mismas particularidades del pan atreves de la implementacién
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de otros ingredientes. Hasta la fecha el pan de coco ha ido aumentando la curiosidad y apetito

de muchas personas, hasta convertirse en un pan tradicional en los sectores del pacifico.

En cuanto al desarrollo del nombre de la empresa, se ha constituyo a través de un estudio
de mercado con un panel de profesionales, grupos focales y propuestas del proyecto integrador.
Se buscaba un nombre original, facil de recordar y pronunciar, y sobre todo que tuviese relacion

con el giro del negocio.

Es asi como nace el nombre de Pandearia Petite que significa pequefio, dulce y redondo,
el cual a su vez denota el estilo del pan, las notas agradables del aroma, sabor tradicional y su

textura. Panaderia PETITE es una microempresa que posee capital privado y de fines lucrativos.

Posee una naturaleza empresarial semiindustrial dedicada a la elaboracién y
comercializacién de productos panificados artesanales provenientes de la gastronomia caribefia,
perteneciendo de esta manera al sector terciario. En tal sentido, la Panaderia "PETITE" viene a
revolucionar el sector panadero en Managua al ofrecer exquisitos productos de origen caribefio,

respaldados por recetas que conservan la sazén y el secreto culinario.

La Panaderia "PETITE" abrird sus puertas a los pequefios emprendedores a formar parte
de un modelo de franquicia de cocinas ocultas “Dark Kitchen”, donde podran expedir el “pan
Bun” producto estrella de la marca. Brindado asi, el control de calidad pertinente, financiamiento
para el desarrollo del startup y establecimiento de kioskos para fortalecer y solidificar las ventas
a través de un plan estratégico por parte de la empresa, poniendo a disposicidon de su mercado

meta productos de la gastronomia caribefia.

Aspira convertirse en lider dentro del rubro panadero al ofrecer calidad, frescura,
excelente sabor y precios accesibles, ademads de contar con un personal altamente calificado
como un factor de éxito, que le permita ofrecer a los futuros emprendedores asociarse a la misma
bajo el modelo de negocio de cocina oculta “Dark Kitchen”, mismo que brindara no solo el know-
how y expertise del negocio, sino también las herramientas necesarias para operar bajo el

dominio de la marca.
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Vision
Ser una empresa altamente competitiva, innovadora y lider en productos de panaderia
gourmet sanos, mediante técnicas de elaboracion artesanales que nos permiten ofrecer a

nuestros clientes un producto de calidad desarrollado con los mejores ingredientes.
Misién
Somos una empresa lider en la panificacion y produccion de productos caseros,

comprometidos a utilizar solo ingredientes naturales de la mas alta calidad e inocuidad, buscando

asi satisfacer las necesidades y gustos de nuestros clientes.

Seguridad: Satisfacemos continuamente las expectativas de nuestros clientes, velando

por la calidad e inocuidad de nuestro producto.

= Honestidad: Nos guiamos por la sinceridad y la coherencia de nuestras acciones dentro
de un marco de franqueza y transparencia, tanto con la organizacién como consigo
mismo.

= Dedicacién: Trabajamos con rigor, simplicidad y agilidad para brindar resultados
excepcionales.

= Responsabilidad: Con dedicacién cumplimos con nuestros deberes y obligaciones.

= Calidad de atencion: La calidad de servicios, nos permiten satisfacer continuamente las
expectativas de nuestros clientes en el mercado.

= Confiabilidad: El respeto a la integridad y la franqueza nos guian para actuar

correctamente.

= Amabilidad: Nuestros colaboradores trabajan en equipo, demuestran compromiso.

General
El objetivo General de la “PANADERIA PETITE” radica en ofrecer una alternativa saludable
de pan gourmet con caracteristicas caribefias y afiliar a emprendedores del Know-how y el

desarrollo de startups bajo el modelo de negocio “Dark Kitchen” / Cocina Oculta.

Este objetivo se valora mediante la implementacion de estrategias de marketing

planificadas que conlleven a un crecimiento de las ventas y la rentabilidad de la misma.
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Especificos

= Acaparar una mayor cobertura de mercado bajo el modelo de cocinas ocultas “Dark
Kitchen” en las diferentes zonas estratégicas del sector del pacifico Masaya, Managua y
Granada.

= Abarcar un 30% a 40% de emprendedores par que se afilien a la marca PETITE en los
préximos 6 meses.

= |ncrementar la frecuencia de compra del producto estrella “Pan Bun” en un 55% al

finalizar el afio 2022.

Anadlisis del Sector o la Industria
Actualmente existe una variedad de panaderias en el mercado nicaragliense que ofrecen
una “Oferta similar”, es decir, cada dia se adquiere mds de lo mismo, algunas con prestigio y otras

luchando por su posicionamiento.

Es menesteroso saber que hoy en dia los clientes son mas exigentes en cuanto a la calidad
y beneficios que pueda otorgar el producto, es por ello que la Panaderia PETITE ha identificado

una oportunidad de mercado al brindar una alternativa saludable con caracteristicas caribefas.

Hemos considerado que nuestros competidores directos a Ade’s Kitchen el cual consiste
en un establecimiento de comida diversificando en los postres caribefios, al igual que la costefia
gue comercializa sus productos caribefios a atreves de un carro mévil en las zonas céntricas de

la capital en la cual estara presente nuestro producto.

Posteriormente, segun andlisis del Censo Nacional de la Industria de la Panificacion,
encuestas y sondeos de mercados realizados por la Panaderia PETITE hemos identificado la

aceptabilidad del producto.

Siendo asi “Pan Bun” un producto caribefo adaptado a la cultura nicaragliense, el cual
goza para su elaboracion de ingredientes 100% naturales (suero de coco y frutas), y asi darse a
conocer mds y mas mediante una variedad de ofertas como (regalias, degustaciones,

promociones en stands) entre otros.
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De tal forma que el Pan de Coco vaya revolucionando en el mercado hacia todo tipo de
clientes, en especial las personas que culturalmente son originarios de la Costa Atlantica y zona
del Pacifico que buscan experimentar y degustar de postres diferentes, comparten preferencias
de consumo frecuente de pan elaborados semi-industrialmente, teniendo un gran impacto en la

sociedad al ser un producto con caracteristicas gourmet y de calidad.

Ya que segun datos obtenidos de la pagina web “Panaderos Nicaragua.com”, el pasado
ano se cerraron alrededor del 70% de dichos negocios. Por otro lado, es importante destacar que
pese a la Pandemia actual “Covid 19”, se registraron datos mas decadentes en comparacion al

ano anterior, puesto que no todas las empresas supieron adaptarse a las tendencias.

Hay que afiadir que acerca de 7,000 talleres de panaderias y pastelerias estan teniendo
dificultades, ya que el 99% de la materia prima que utiliza el sector son importadas y, ademas,
ha habido un incremento en los precios del 15% al 20%, lo cual se puede traducir como un

aspecto meramente negativo.

Hay que recalcar que solo el ingrediente “Harina” es el Unico producto que ha mantenido
el precio por mas de siete afios por el convenio que hay con la federacidn rusa con nicaragua, sin
embargo, alrededor del 5% y 7% de las panaderias a nivel nacional cerraron completamente,
aungue managua no sufrié afectaciones.

Tabla 1
Matriz del Perfil Competitivo - MPC

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO - MPC

PANADERIA PETITE ADE’S KITCHEN LA COSTERNA RACACHACA Maria Elena Reposteria Luisa
FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO  IMPORTANCIA FACTOR EN %  pyyntos Valor Puntos Valor Puntos  Valor Puntos Valor Puntos  Valor  Puntos Valor
Experiencia 10% 9 0.90 10 1.00 8 0.80 10 1.00 9 0.90 6 0.60
Precio 10% 10 1.00 b 0.60 10 1.00 8 0.80 9 0.90 7 0.70
Alianzas 10% 6 0.60 8 0.80 0 0.00 3 0.30 7 0.70 5 0.50
estratégicas ’
Compromiso 3 0.60 4 0.40 0 0.00 0 0.00 5 0.50 5 0.50
. 10%
social
Innovacion 10% 10 1.00 7 0.70 5 0.50 4 0.40 9 0.90 6 0.60
Diversificacion 8 0.80 7 0.70 4 0.40 b 0.60 8 0.80 8 0.80
10%
de la oferta
Atencion y 10% 10 1.00 8 0.80 1 0.70 b 0.60 8 0.80 4 0.40
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servicio

Presupuesto 10% I 0.70 8 0.80 5 0.50 8 0.80 9 0.90 0.90
Publicidad 10% 10 1.00 1 0.70 0 0.00 5 0.50 5 0.50 0.50
Tecnologia 10% 8 0.80 5 0.50 3 0.30 I 0.70 7 0.70 0.70
100% 8.40 7.00 4.20 5.70 - 7.60 6.20

Figura 1

Grdfico de Pastel - MPC

Figura 2

Grdfico De Barras - MPC
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Figura 3

Matriz MEFI - MEFE
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MATRIZ MEFI MATRIZMEFE

F1. Formacion de b empresa

01, Abrir nuevos canales de

: : ; 9 i - % 10% 3
con capital de trabajo propio. 1% 4 048 distribucion. ’
0.30
2 02. Aperturar dos.
F2. Diferenciacion respecto a la (A IOS:Char 32::2; I;ftrl:iooje
cormpetenci, resaltando los 10% 4 040 meI;ca do s debiidades 15% 4
igrendientes naturales (mocuos). :
competencia). 0.60
T3. Desarrollo de TIC's, redes o 3 077 03. Introduccion de nuevos 10% 3
sociales, y marketing digital, ’ ) modelos de productos.
0.30
. ; 04. Ampliar la red de
giéfma:aalzsio(ii(il;trﬂ)ucm 12% 4 048 distribuidores bajo modelo 15% 4
) "Dark Kitchen". 0,60
F5. Equipo de traba)
Appst e % 4 028
experiencia en el negocio.
AMENAZAS CLASIFICACION  PESO PONDERADO
DEBILIDADES CLASIFICACION  PESO PONDERADO [t 15% 2 -
saniaria, ;
D1. Ima ial A2 E
gen conercial poco 5% . 01S m% de nuevos 109 ]
reconocida. competidores. 0.10
p2. Faﬁa de patente de modelo 15% 5 030 Al. Gu;tos yprefert.enclas de los 10% 3
industrial, consumidores cambiantes. 0.20
D3. Exposicion de la receta de .
"Pan Bun" a los emprendedores 11% 2 022 A Mo c.:remente o 5% 1
ailad productos sustitutos.
os. 0.05
D4. Falta de tecnologa
"Backend" donde los afliados a A5 Aurento del precio de la
la marca puedan acceder a 9% 1 0.09 materia prima y costos de 10% 2
capacitaciones, estrategis de transporte.

Ventas, etc.

TOTAL DEBILIDADES TOTAL AMENAZAS

TOTAL PESO VALORES 100% ]

TOTAL PESO VALORES

T




Figura 4

Business Model CANVAS - PETITE
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Socios clave

La red de s000s claves de |3 panaderia coco petite,
estd conforma de la siguiente manera:

oy d, { " L \

- ACOPIO ACOO Nueva Guinea

- Molinos de quadalupe

-MONISA

-ASEAL

- Industrial de 2limentos, S.A

Proveedores de cestas p y i
Dimex Nicaragua, SA

Proveedor de empaque y etiquetas

Comercial 34

Proveedores de equipos industriales:
Economart

-Diinsa
MAC PAN

- Red de distribidores bajo modelo "DARK
KITCHEN": Su fuente de poder proviene de un
funcionamiento fluido y el posicionamiento de la
marca dentro de los segmentos objetivo.

Aunque L red de partners puede ser mds extensa,
en evaluacion a tiempos de respuesta, rcdu«'ion de

Actividades clave

Planeacion estratégica
-Marketing digital ,publicidad y promocion
-Capacitacidn al personal de manera intera y por
parte de proveedores,

- Relaciones ppiblicas y mercadotecnia
-Adecuada administracion de teertorios en ventas
“Implementacidn, sequimiento y control de BPM ¢
150900122015

Propuesta de
valor

+ Enfoque de calidad:

La elaboracion de un pan altamente inocuente ¢
cual brinde multiples propiedades para la gestién
humana, y también que nuestros consumidores se
slentan a gusto con las caracteristicas que este
presenta,

Acortar tiempos de espera, incrementar la calidad
en los productos y la diferenciacion de los mismos,
estos factores se resuelven a través de estrategias
por medio de un emprendimiento diferenciador ¢
dor que funcione a partir de las necesidades

Recursos clave

-Recurso humano (Personal)

-Recursos financieros

Publicidad ATL y BTL

-Experiencia en el sector panadero

Recursos tecnologkos: Computadoras, conecxion

especiicas mencionadas anteriormente,

Materiakizar este modelo de negocios, deja en claro
o cambio que estd teniendo o sector de b
panadera; kb necesidad de simplificar y de innovar
permite 3 las cocinas ocultas implementarse con

Ventaja [ 30)
Competitiva o8

Nuestros esfuerzos de venta y macketing, son con el fin
de establecer una relacion comencial, y de Adelizacion a
nusstra marca. Nuestro modelo de negocio es
innavador en ef pais ya que somos la primera empresa
nacional en adogtar & modelo de "DARK KITCHEN®,

Panaderia Petite aprovecha una oportunidad paca
generar una propuesta de valor, que ademds de
marcar diferencia, logea acortar bos tiempos de entrega
y asi se brinda una mejor experiencia en cuanto al
servicio al cliente.

Canales

Akanzamos a nuestros clientes mediante:
Marketing digital (Posiclonamiento SEQ-SEM),
redes sociales, WhatsApp Business, pigina web.

- Canales ditectos: Kioscos en zonas estrategicas,

Segmentos de

Tomando en  consideracion  las  sigulentes
variables, determinamos que ¢ perfil de

chiente consumidores de los productos de
Panaderia Petite, s el siguiente:

Sexo: Masculino y Femenino
Edad: De 21 afos a 60 ahos
Clase social: Clase B/C - Media a Baja

Estilo de vida (alimenticio): Consumir
dimentos con ingredientes naturales y les
qustas  compartir  nuevas  expenencias
degustando de diferentes gastronomias
culturales.

Preferencias: Reposteris / postres de onigen
caribefio.

Principales habitos de consumo: Consumo

- y ol 3 frecuente de pan y postres,
ewios de maners ehess ok prveedires o socios| WHFI estable, pigina web, pigina de_ redes | 410 Cede principal. i o Mo ratules y tai
claves se encuentran en nuestro TOP 10, saciales) que son empleados como un
| ; - Canal indirecto: Modelo de DARK KITCHEN complemento en cualquier plztilio del dia.
e P e R e e "SRty
5 Principales medios de informacion:
® @8 ATL: Radia, Ty, perifoneo / BTL: Instagram
— > y Facebook.
Yo = iR =h
Estructura de costes Fuente de ingresos
INICIALES FUOS V({:.l: :‘:: ocla vendida CLIENTES: EMPRESA:
Maquinaria y equipos - Mantenimiento de magquinaria [m;aqm y' ﬂ‘h":em
Adecuacion de instalaciones  -Papeleria y utiles Set bésicos financiamiento con bancos Transacciones
[Merchandising) ~Utiles de limpieza Créditos Dépositos
. ; haz, i 2
:;tsumos de oficina _‘:(‘::3;; d:l‘mr:; o (pmlopano) energia eiéetrica, gas Precios fjos L’:‘:f:; ot
Hormes A
-Periodo de pago a proveedores
-Gastos de aduana e importacion
<Costos de RRHH

Estructura Organizacional

Estructura juridica / natural.

La Panaderia PETITE es una microempresa que posee capital privado y de fines lucrativos.

Posee una naturaleza empresarial semi-industrial dedicada a la elaboracién y comercializacion

de productos panificados artesanales provenientes de la gastronomia caribefia, perteneciendo

de esta manera al sector terciario cumpliendo con los siguientes aspectos legales:

= Estard inscrita como una sociedad anénima ya que la actividad econdmica cuenta con

capital propio dividido por las aportaciones de los socios.

= Estard registrado en el FISE.
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= Estard inscrita en la DGl y Alcaldia.

a. C.E.O (Chief Exetive Officer) - Osmar D. Larrave Castillo

Responsable de expandir la empresa, impulsar la rentabilidad, establecer las directrices
estratégicas de la empresa, dirigir su ejecucion. Asi como gestionar las operaciones generales de

una empresa.

= Fijar los objetivos de la organizacién.
= QOrganizar la estructura de la empresa.
= Gestionar el control y seguimiento con la junta Directiva.

= Planificar las estrategias necesarias para que se cumpla el Plan general de la organizacion.

b. B.A.D (Associate director) - Edwin A. Berrios Castro

Responsable de establecer asociaciones con proveedores para ayudar a desarrollar
estrategias y programas de reclutamiento disefiados para mejorar las relaciones con la marca. El
director asociado administrara las operaciones diarias de la empresa, asi mismo llevar a cabo la

evaluacién de diversas areas de la organizacion y planificacidn estratégica.

= Preparacion de informes y presentaciones.
= Actuar como gerente de proyecto dentro de los departamentos.
= Mantener la eficacia de la organizacién.

= Creacion de planes de presupuestacion para proyectos y/o departamentos.

c. S.0.M (Senior Operations Manager) - Stefany G. Bermudez Arteaga

Desarrollar y supervisar los procedimientos operativos, administrativos y financieros.
Gestionar el establecimiento de un conjunto definido de servicios profesionales / operativos,

programas e iniciativas de importancia y auténoma.

Ademas, asumir un papel de liderazgo en la presentacion de servicios profesionales

especificos del drea funcional, asegurandose que los programas y servicios existentes y
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emergentes cumplan con las leyes, regulaciones, politicas institucionales y las mejores practicas

organizacionales.

= Planificar y supervisar programas estratégicos, operativos y administrativos.

= Proporcionar asesoramiento estratégico y recomendaciones al liderazgo en el desarrollo,
implementacién y evaluacion de politicas, practicas y procedimientos operativos nuevos
o modificados.

= Gestionar y/o proporcionar liderazgo diario a diversos miembros del personal técnico,
profesional y administrativo que participen en actividades especificas del proyecto.

= Analizar y diseiar sistemas y procedimientos de informes internos para la organizacién o

entidad comercial, dentro del drea funcional de operacidn especificada.

d. S.H.R.M (Human Resource Manager) - Marling A. Martinez Castro

Se encarga de dirigir y gestionar las funciones rutinarias del departamento de recursos
humanos, incluida la contratacidn, entrevista y seleccién del talento humano para la marca, como
los emprendedores afiliados. A su vez, la planificacién de gestién del talento, identificando las

practicas y actividades para maximizar el valor del personal de Panaderia PETITE.

= Gestionar iniciativas de formacién y desarrollo.

= Realizar seguimiento del rendimiento de los emprendedores.

= Gestionar y mejorar la comunicacién entre los diferentes departamentos.

= Asegurar la cultura organizacional y de la marca.

= Crear un entorno de trabajo seguro e inclusivo para los emprendedores afiliados a la

marca.
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Figura 5
Organigrama

Marketing y
Publicidad

Osmar D. Larrave Castillo R.R.H.H

C.E.O (CHIEF EXETIVE OFFICER)

Facility

J u NTA Edwin A. Berrios Castro

D|RECT|VA A.D ( ASSOCIATE DIRECTOR) =
Operaciones

Stefany ©. Bermudez Artega

5.0.M (SENIOR OPERATIONS MANAGER ventas

Marling A Martinez Castro

S.H.R.M (HUMAN RESOURCE MANAGER) Importl Export

Marketing Estratégico

Estrategia del Producto: El Producto

PAN BUN es pan a base de coco semi-artesanal, con caracteristicas gourmet, a base de

suero de coco y frutas naturales.

El Producto

Forma: El PAN BUN presenta una forma redonda con un estilo de enrollado particular.

Tamafio: El tamafio del PAN BUN es alrededor de 12 cm de largo, 11.5 de ancho y con una

altura aproximadamente de 4 cm. El peso va alrededor de 182 gramos.
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Colores: EI PAN BUN posee un color muy particular debido a la mezcla de sus ingredientes,
el cual adopta un color tawny, el cual se aprecia en la siguiente paleta de colores. El color de la

corteza se desarrolla durante la etapa de la coccidn del pan (al hornear).

= Primero (masa antes de ser horneado): Una mezcla de color “café canela”, por medio de
la combinacion de la azticar morena (color/café ligero) con el browning o aziicar quemado
(color/marrén dorado).

= Segundo (masa ya horneada): Adopta un color "marrén pardo™ con caracteristica
glaseada, debido a la combinacion del suero del coco y la azicar morena.

Figura 6
Escala De Colores - Producto

brown coffee mocha peanut

carob hickory wood pecan

walnut caramel gingerbread  syrup

chocolate [ tortilla umber tawny

brunette  cinnamon penny cedar

= Olor: En la fase olfativa el PAN BUN (PAN DE COCO) desprende un aroma caracteristico
natural tipico por efecto de la leche coco, siendo esta, el ingrediente principal para la

elaboracion del pan.
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Usos del Producto
= Actual: El PAN BUN es un producto elaborado para atender las necesidades alimenticias

en los hogares y de las personas de manera particular.
Es un pan que se elabora para satisfaccion de la necesidad fisiolégica (hambre).

Debido a encuestas realizadas en los puntos de ventas con los clientes, el momento

preferido de consumo es por la tarde a la hora del café.

= Potencial: PAN BUN se considera un producto potencial dado que posee atributos y
caracteristica innovadoras, al adicionarle otros ingredientes, como puede ser: frutas,
pasas o la combinacién de la crema de coco que hacen que el producto sea Unico ante

otras empresas que realizan la elaboracién de panes artesanales.

Productos Sustitutos

Para PAN BUN se identifica una diversidad de productos sustitutos y que suponen una
amenaza de mercado para su comercializacidon. Existen muchas panaderias las cuales se
caracterizan por ofrecer una amplia diversidad de reposterias y panes, las cuales suponen una

amenaza debido al precio y notoriedad del mercado.

Figura 7
Productos sustitutos en el mercado
Sustitutos en el
mercado
Brownies Muffins
Picos Cupcakes
Pan francés Manjares
Pan simple Galletas
Tortas Cosa de horno
Enrajada de piia
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Debido a la diversidad de productos que se encuentran posicionados en este sector,
PANADERIA PETITE busca entregar una experiencia artesanal auténtica a los consumidores, y asi

ofrecer productos de calidad y constante innovacion.

Presentacion del Producto
El PAN BUN tendrd 2 presentaciones, una forma espiral de mediano tamafio con un peso

aproximado de 198 gramos y un molde de un peso de 1 libra.

El producto va a hacer presentado en una caja hecha a base de cartén sulfito por lo tanto
consta de dos tapas: la tapa superior (la cual estda impresa con el diseno que contiene el logo y

los colores representativos) y la tapa inferior (la cual garantiza la proteccion del pan.

Marca del Producto
El pan elaborado a base de suero de coco por PANADERIA PETITE se identificara en el

mercado con la marca PAN BUN.

La marca que se le denomino al producto estrella es “PAN BUN”, puesto que hace
referencia a los atributos y caracteristicas innovadoras que velan por la inocuidad de nuestros
clientes, destacando su calidad y su exquisito sabor de combinacién del suero coco y un conjunto

de frutas mixtas naturales.

Logotipo del Producto

El logotipo representa la elaboracién artesanal del producto con un toque GOURMET
(SALUDABLE), esto se puede apreciar tanto en el perfil de la mujer como en el slogan, el cual hace
referencia a la calidad (beneficios del producto) y sabor (Unico). Cabe destacar que éste fue
humanizado de manera animada, para asi, darle un toque mds fresco y agradable sin menoscabar

nuestro aspecto formal y profesional.
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Figura 8
Logotipo

La zona de seguridad es el area correspondiente en la cual no se pondra ni utilizard ningun

otro recurso e | cual obstruya con las visibilidades del logotipo.

El drea de seguridad corresponde a un area de 3 unidades (3 veces el radio del circulo

menor). hacia el exterior del limite maximo del logotipo.

Las medidas proporcionales de logotipo seguiran utilizando las medidas usadas en su

construccion.

= Elradio del circulo menor (X) es la medida de referencia.

= Elalto del logotipo serd de 23 unidades (23 veces el radio del circulo menor).

= El ancho de logotipo corresponde a 14.5 unidades (14 veces y media el radio del circulo
menor).

Figura 9
Medidas proporcionales de logotipo

—
)
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Figura 10
Tipografia - Matilda: Utilizada tradicionalmente en las panaderias

——

Panaderia Petite Lucida Calligraphy Italic

Panaderia Petite Hobo Std Medium
Panaderia Petite Tuk Free
Panaderia Petite Adobe Caslon Pro
Penaderid Petite Reavie

Panadenin Pelite Tlatilea~Regulan
ABCVETEHITXLMNO?

QRSTUVWXYZ

abodepghijblmnenpy

tytuewxys

0123456789



28

Empaque

“Los productos de Panificacidon previo al empaque debe ser acondicionado de manera que
guede protegido contra la humedad y los contaminantes, el cual debe ser de material resistente
a la accidén del producto, sin que altere las caracteristicas organolépticas y de composicién del

producto.” — Norma Técnica Obligatoria Nicaragliense.

PAN BUN sera empacado en una caja hecha a base de cartdn sulfito, la cual no contiene

guimico y no es toxico; ademas que dicho empaque presenta un aspecto elegante y garantiza la

seguridad del mismo.

Esta permitird la circulacién de aire para favorecer la respiracién y el intercambio del

mismo, ayudando a remover gases téxicos que puedan disminuir la calidad del producto.

Figura 11
Empaque
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Etiqueta
En la etiqueta que identifica a la marca, al producto y la empresa se pueden observar los

distintos elementos como son la etiqueta nutritiva, Informacién del producto, peso, fecha de

vencimiento, etc.

Figura 12
Etiqueta
Hechos
Nutricionales « INGREDIENTES
Tamano de la porcién: 1 pan e ———————————————————————
Mantequilla (Vitamina K2), Vainilla, zinc,
.,— magnesio (Vitamina B2 y B3) Frutas
Ppr Po.rcmn % (Vitamina Cy B1), Levadura, Aceite de
EIIIOJU'IIOS 0.996458 Kj coco (B1, C) Azicar morena (Vitamina B),
= orl,as 238 keal Manteca, grasa liposolubles (Vitamina
PrOtem.as 6.47 g AD;E y K), Sal (Vitamina B12), Crema de
I(:Z‘ati)rbomdratos 39'762 g coco, Hierro, Selenio, Sodio, Calcio,
Alz J ?:ar T 3 (Vitaminas C,E,B1,B3,B5,B6).
grasa 4.099 Elaborado en equipos que procesan
Dl satg rada 3.2189 productos que contienen: Soya, Leche,
Grasa polinsaturada 0.325¢g Huevo, Ajonoli, Nuaz
Grasa monoinsaturada  0.749g ! ! )
COIe.SterOI 18 Ll Pais de origen: Nicaragua.
Sodio 213 mg
Potasio 113 mg

Para los efectos de esta norma las etiquetas seran de cualquier material no téxico para el

ser humano, adherible a las cajas o bien, de impresién permanente sobre los mismos.

Las inscripciones deberan ser facilmente legibles en condiciones de visién normal,
redactadas en espafiol, y hechas en forma tal que no desaparezcan bajo condiciones de uso

normal.

La etiqueta no podra tener ninguna leyenda o dibujo de significado ambiguo que pueda

inducir a engafio, ni descripcidn de caracteristicas del producto que no se pueda comprobar.
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Colores
Para apoyar el reconocimiento de marca/producto se utilizan principalmente los colores
blancos, café y rojo, ya que son considerados colores dominantes y atractivos ante los ojos de los

consumidores.
Significado de los colores:

= Blanco: Buena higiene y perfeccién.
= (Café: Representa a nuestro ingrediente principal, el Coco.

= Rojo: estimula el apetito y ademas le proporciona energia y vigor a nuestro producto.

Figura 13
Colores
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Ventajas Comparativas

Figura 14
Ventajas Competitivas Del Producto

Presente un olor y
sabor caracteristico
del coco, ademas
presenta un marrén
tawny muy llamativo.

Es el unico pan
elaborado a base de

Es un pan muy
nutritivo y energético,
suero coco 100% y

frutas naturales.

_rico en proteinas,
vitaminas y minerales

Consideraciones sobre el Mercado
Tamaiio del Mercado
En la actualidad o en el pais se estima segun el presidente de la CAMARA NICARAGUENSE
DEL PAN, JUAN PABLO ESTRADA, afirma que Nicaragua es uno de los paises que consumen 19

kilos per capita por afio, mientras otros paises consumen 80, 90 y 100 kilogramos anuales".

Factores de salud en el mercado actual han sido una de las principales razones de la
disminucion de la demanda en el mercado debido a los altos niveles de azlcar y carbohidratos

gue poseen la cual ha contribuido a un alto indice de obesidad en los ultimos 5 afios.

Es por ello que PANADERIA PETITE, ofrece una alternativa saludable preocupandose por
la ingesta de consumo de pan por parte de los consumidores del mercado a través de su producto
estrella “PAN BUN”, el cual consiste en un producto con caracteristicas caribefias, elaborado de
manera semiindustrial con ingredientes naturales y menos perjudicial para salud, siendo un

postre gourmet inocuente en comparacion a los sustitutos que se encuentran en el mercado.

En el mercado nicaragliense el pan industrial es 30% mas caro que el pan artesanal, esta

diferencia se explica en gran medida que empresas como Bimbo pagan tributos al momento de
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comercializar producto importado, situacidn que es distinta para los productores locales, quienes

han sido exonerados de los cobros, convirtiéndose asi en una ventaja competitiva para la marca.

Se estima que a nivel nacional operan unas 6 mil panaderias, de las cuales el 80% son
empresas familiares. Ademas, se calcula que una de cada seis panaderias se localiza en la capital

del pais.

Caracteristicas de los Consumidores o Usuarios

Todas aquellas personas que culturalmente son originarios de la costa atlantico, asi como
los del pacifico que buscan experimentar y disgustar de platillos diferentes, Clase B/C — MEDIA A
BAJA. (En este segmento se considera a las personas con ingresos o nivel de vida medio, en este
caso, la diferencia se constata en un mayor poder adquisitivo. Se interesan por restaurantes a la

carta, mas tradicionales).

Tomando en consideracién las siguientes variables, determinamos que el perfil de cliente

consumidores de los productos de PANADERIA PETITE, es el siguiente:

= Sexo: Masculino y Femenino.

= Edad: De 21 afios a 60 afios.

= (Clase social: Clase B/C — Media a Baja.

= Estilo de vida (alimenticio): Consumir alimentos con ingredientes naturales y les gustas
compartir nuevas experiencias degustando de diferentes gastronomias culturales.

= Preferencias: Reposteria / postres de origen caribefio.

= Principales habitos de consumo: Consumo frecuente de pan y postres, compuesto por
ingredientes naturales y frutales que son empleados como un complemento en cualquier
platillo del dia.

= Nivel de educacion: Indiferente.

= Principales medios de informacion: ATL: Radio, Tv / BTL: Instagram y Facebook.

En la siguiente tabla se presenta detalladamente el aumento que ha tenido la poblacién
en un periodo de 16 afios en los departamentos de Managua, Masaya y Granada “REGION DEL

PACIFICO”.
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Cabe destacar que dicho crecimiento poblacional obedece al 0.025% anual, en donde se
incluye a ambos sexos “HOMBRE/ MUJER” de todas las edades, por lo que dichos resultados
obedecen a una estimacién del target correspondiente a “PANADERIA PETITE”, el cual se cuenta
estipulado en un rango de “21-60” afios de edad, en donde se considera que el producto serd

adquirido para el “CONSUMO DEL HOGAR” por parte del segmento de mercado antes

mencionado.

Tabla 2

Demanda Potencial

Descripcion Managua Masaya Granada
Tasa de crecimiento
0.025 0.025 0.025

poblacional
Poblaciéon 2005 1,262,978 289,988 168,186
P2021=P2005(1+0.025) 16 - - -
Poblaciéon 2021 1,874,897.94 430,488.8159 249,673.0623
Periodo en afios 16 16 16
Poblaciéon Total 2,555,059.818

Datos tomados del VIl Censo de Poblacién y IV de Vivienda-CENSO 2005:

Segun la alcaldia de la capital del pais, considera que se encuentran en el distrito V un
aproximado de 213,845 persona, con 17% de poblacidn total. En donde estaran ubicados los

kioskos en puntos estratégicos antes indicados.

Seguin datos extraidos de la alcaldia departamental del afio 2021 habitan
aproximadamente 139,582 personas en el departamento de MASAYA, mientras que en
GRANADA habita una poblacién de 105,171 personas, ambos considerados partes del mercado
potencial a través de los emprendedores afiliados por medio de la COCINA OCULTA / DARK
KITCHEN.
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Demanda Potencial
La demanda es elastica (Debido a la cercania y la amplia variedad de sustitutos que existe

en este sector).

De acuerdo a estadisticas efectuadas por el CENSO NACIONAL de la Industria de la
Panificacidon y encuestas efectuadas por nuestra empresa en funcién de la aceptabilidad del
producto, se analizé el tipo de demanda por frecuencia de compra, clasificandose “DEMANDA DE
CONSUMO MASIVO”, puesto que es un producto de alta demanda requeridos por todos los
estratos de la sociedad satisfaciendo una necesidad de consumo basico, lo cual motiva a la
competencia entre las empresas de este sector la captacién de clientela, intentando diferenciarse

ofreciendo alternativas, precios o agregados.
Entre sus caracteristicas se destacan las siguientes:

a. Consumo inmediato: Estos productos no suelen durar mucho tiempo en el hogar, estan
fabricados con la idea de que sean consumidos en un periodo corto de tiempo.

b. Compra cotidiana: Al ser productos de primera necesidad que se consumen rapidamente
se adquieren por los consumidores de forma cotidiana.

c. Faciles de encontrar: Se pueden encontrar los productos de consumo masivo en distintos
sitios sin mayor dificultad puesto que existen un sinfin de empresas dedicadas a este
sector.

d. Precio reducido: La demanda de estos productos varia en funcién de los precios. Es
notorio que los estratos de la sociedad los consumen de modo que tienen un precio muy

asequible.

Marcas Competidoras
Es importante destacar el analisis de los principales competidores directos e indirecto de
la PANADERIA PETITE, a través de un sondeo de mercado, en el cual se consideraron los

siguientes:
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Competidores directos:

1. Ade’s Kitchen: Consiste en un establecimiento de gastronomia caribefia que se esta
diversificando en la elaboracidn de postres caribeios. Cabe destacar que esta cuenta con
un 10% de participaciéon de mercado.

2. La Costefia: Un puesto ambulante dedicada a la oferta de postres caribefios con un 15%

de participacién de mercado.

Competidores Indirectos:
Empresas emprendedoras (personas visionarias que buscan ofrecer productos similares

a la panaderia), donde la mayoria de los clientes compran tortas, panes o productos artesanales.

Estrategia de Precio
La estrategia de precio a aplicar, serd la de “PENETRACION EN EL MERCADO”, ya que, al
ser una empresa en crecimiento en la industria de panificadores altamente competitiva, se
considera que lo mas factible tanto para PANADERIA PETITE como para sus intermediarios y

futuros consumidores, sera la implementacion de dicha estrategia.

Esta tiene como objetivo fijar un precio bajo como principal atractivo frente a los
productos de los competidores, con el fin de atraer la mayor cantidad de compradores posibles,
asi mismo lograr un importante volumen de ventas que incidird en un margen de beneficio
aceptable manteniendo una percepcion de buen valor hacia nuestros clientes ofreciéndoles un

producto de calidad y saludable a un precio justo.

Factores a Considerar en la Definicion del Precio del Producto o Servicio

Costos de produccion.
Para la estimacién del costo, se considerd la cantidad de 12 bolas de masa para producir
288 panes al dia, lo que equivale por cada bola de masa, la obtencién de 24 panes, para una

inversion de CS 5,400.00 por dia.

Por consiguiente, se establecio el precio de lanzamiento de venta del producto a C$30.00,
generando un margen de utilidad de C$11.25 por unidad, obteniendo un volumen de venta de

5,760 panes mensual, por ende, la adquisicion de ingresos diarios de C$8,640.00.



Tabla 3
Tabla de Costos

Tipos de Gastos / Costos Gastos mensuales Gastos anuales

Costos Directos $1,302.54 $15,630.48

Gastos de administracion $1,022 $12,264

Gastos de venta $100 $1,200

Mano de obra directo $594 $7,128

Mano de obra indirecta $297 $3,64
Tabla 4

Proyeccion de unidades y ventas

Unidades y Valores

= Dias laborales: 5 dias a la semana, es decir, 20 dias al mes.

» Costo para producir 288 panes al dia: $57.84 Délares

Una bola de masa: $ 4.82

De una bola de masa se extrae: 24 panes.

= Costo para producir Pan Bun (Unidad): $0.20 Centavos Délares

» Precio final del producto: $0.82 Centavos Délares

* Margen de ganancia: $0.62 Centavos Délares
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La marca ofrece 2 precios distintos en relacién a la presentacién del producto. Por un

lado, el “PAN BUN” en espiral de mediano tamafio a un precio de C$ 30.00 cérdobas y en molde

de gran tamafio a un precio de CS 60.00 cérdobas. Uno de los factores determinantes en el

establecimiento de los precios es la estrategia de penetracion de mercado por parte de la

empresa. Ademas, se considera el empaque un valor agregado “caja regalo” y la calidad /

beneficio del producto.

Estrategia de Precio Vs Precios de la Competencia.

Tabla 5
Estrategia de Precio

Estrategia de precio

Panaderia Petite

Competidores
directos

Ade’s Kitchen

La Costeia

Estrategia De Penetracion
De Mercado /
Presentaciones Del
Producto

Consiste en un establecimiento de
Comida caribefa que se estd
diversificando en la elaboracion de

postres caribefios. Cabe destacar
que esta cuenta con un 10% de
participacién de mercado.

Un puesto ambulante dedicada

a la oferta de postres caribefios

con un 15% de participacién de
mercado.

Precio del producto / unidad

CS 30.00 cérdobas
CS 60.00 cérdobas

CS 30.00 cérdobas

CS 25.00 cérdobas

Estrategia de Distribucion

La marca PETITE considera dentro de su plan de negocio ofrecer un precio especial a los

socios estratégicos ya posicionados en el mercado. Por ejemplo, la CASA DEL CAFE, en donde se

dara a conocer el producto estrella. A su vez, se busca destinar un MARGEN ATRACTIVO para los

afiliados a un precio de C$25.00 y C$50.00 en las diferentes presentaciones.
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Para el proceso de comercializacion del producto” PAN BUN”, se tomaran en cuenta 2
tipos de canales distribucion, con el propdsito de obtener una mayor cobertura de mercado, y de
esta manera captar al mayor niumero de clientes, incrementar las ventas, reducir inventarios,

disminuir costos y satisfacer a los clientes.

Sistema de Distribucion
= Canal dedistribucion nivel uno / canal indirecto: Del Fabricante, distribuidor y consumidor
final - Implantacion de quioscos en las zonas Metropolitanas de la ciudad de Managua.
= Cocina oculta / Dark Kitchen / afiliacién con emprendedores: Instalaciones construidas

para preparar y despachar comida especificamente para pick up.

Area de Sistema de Distribucion

Zonas Metropolitanas de la capital:

Villa fontana: De los semaforos de villa fontana 3 cuadras al lago (plaza).
= Altamira: Sinsa Altamira 3 cuadras al sur.

= Centroamérica: Del tope % al sur.

= Los robles: Colonial los robles Il Etapa casa N-113.

= Las colinas: La segunda entrada las colinas 50 mts al lago, 5mts al oeste (Plaza Mayor).
Zonas del pacifico “DARK KITCHEN — EMPRENDEDORES”:

= Masaya
= Managua

= Granada

Agentes Intermediarios
Emprendedores visionarios que tengan la capacidad y la disponibilidad de pertenecer a la
marca “PETITE”, con el objetivo de brindarles una alternativa de trabajo que les permita, no solo

desempefiiarse como profesionales, si no también obtener excelentes utilidades.
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Estrategia de Publicidad y Promocion
Publicidad
Objetivos de la Publicidad
Objetivo General
* Posicionamiento de la marca “PETITE” a través de la implementacion de medios ATL y BTL

en las diferentes zonas del pacifico en un periodo de 3 meses.

Objetivos especificos

= (S) Aumentar las visitas de nuestro sitio web en un 10% de manera trimestral.

= (M) Lograr que un 35 - 40% de las personas que visitan nuestro sitio web, adquieran nuestro
producto.

= (A) Gestionar el 20% de los clientes en los diferentes medios de comunicacidn interna, que
comentan de la imagen del producto y contenido de la campafia.

= (R) Aumentar los niveles de venta en un 40% a partir del afio base y asi una excelente
participacién en el mercado.

= (T)Evaluar trimestralmente la viabilidad y eficiencia de la campafia publicitaria.

Contenido del Mensaje Publicitario
La fase de creacidn de contenido, se llevara a cabo mediante la generacién de una lluvia
de ideas, con el fin de crear una comunidad a partir del segmento de mercado de la marca en las

diferentes ATL: Radio, impresiones / BTL: Instagram, Facebook y TIK TOK.

El mensaje publicitario consistira en persuadir al BUYER PERSONA mediante la

introduccién de un nuevo postre gourmet “PAN BUN” con caracterices caribefias.

Asi mismo, se procedera a focalizar areas en las que se desarrollaran eventos de
comunicacién “ACTIVACION DE MARCA” en donde se solidificara la relacidon con los clientes y

mejorar la estrategia de publicidad.

Slogan

“La mejor opcidn en postre gourmet”
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La fijacion de insight se generd en base a un proceso significativo y eficaz para llegar al

mercado objetivo, con el fin de seleccionar y concebir las ideas del entorno con los mensajes

centrales que serdn implementados en el plan de medios.

Tabla 6
Estrategia de precio

Octubre Noviembre Diciembre

Panaderia Petite

Semana 1 Semana2 | Semana3| Semana 4 | Semana 1 | Semana2| Semana3| Semanad| Semanal | Semana2| Semana3| Semana 4

Medios Atl
Television
Canal 10 Entrevista Casual
Canal 2 Entrevista Casual Hﬁ
Impresion Publicitarias
Afiches
Brochures
Manta Vinilica

Renta Manta Vinilica

Medios Btl
Publicaciones Organicas
Post Publicitaria
"Pautaciones”
Facebook / Instagram / Tk ¢, ehook | nstagram
Tok Live’S
Videos Corporativos
"Pautaciones”
P
cvg:;a Pagina De Aterrizaje

Presupuesto de Publicidad

El Desarrollo del presupuesto sera establecido en base a la proyeccién y utilizacién de los

medios a utilizar.

PANADERIA PETITE, pretende invertir durante la implementacién de su

campafia publicitaria la suma de $600.00 ddlares netos, los cuales se encontraran distribuidos en

la implementacién de publicidad TTL, y a su vez contemplados en el plan de medios.
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Posteriormente, dicha transposicién pretende obtener un alcance asaz en el mercado en

el cual se aprovechen los recursos y medios a implementar, los cuales partirdn desde el

conocimiento y caracteristicas del producto, hasta llegar al eslabdn final, el cierre y la compra,

de esta manera ser la mejor opcidn en el sector panadero.

Tabla 7
Presupuestos de Publicidad

Panaderia Petite Presupuesto
Medios Atl
Television
Canal 10 Entrevista Casual S0 SO
Canal 2 Entrevista Casual S0 S0
Impresiones Publicitarias
Afiches $0.23 $96.70
Brochures $0.32 $71.00
Manta $20.00 $60.00
Vinilica
Renta Manta Vinilica $10.00 $60.00
Medios Atl

Publicaciones Organicas S0 SO0

Post Publicitaria / $1.29 $116.10
Pautaciones

Facebook / Facebook / Instagram Live’S S0 S0

Instagram / Tik Videos Corporativos / $1.78 $160.20
Tok Pautaciones
Produccidn Y Edicion De S0 S0
Videos Organicos

Pagina Web Pagina De Aterrizaje $36.00 $36.00

Total

$600.00
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Promocion de Ventas
Instrumentos Promocionales

La PANADERIA PETITE utilizard los instrumentos a través del departamento de
mercadotecnia, la cual se encargara de gestionar y realizar las diferentes actividades y programas

de la marca, haciéndolas agradables y atractivas para los clientes.

Muestras gratis

é¢Como se utilizara?

La marca implementard muestras gratis de manera efectiva, ya que es una de los
instrumentos mas eficaces en la fidelizaciéon de los clientes. PANADERIA PETIE utilizara dicho
instrumento para presentar un producto con caracteristicas caribefas y estilo gourmet en sus 2

diferentes presentaciones.
¢Por qué utilizar dicho instrumento?

Es una manera de lograr que un cliente pruebe el producto. Ademas, la demostracion
juega un papel relevante, ya que por medio de esta se induce a desear el PAN BUN y se pueden

ver los atributos que posee, permitiendo que el cliente desee comprarlo o recomendarlo.

Programa de fidelidad / Tarjetas de cliente frecuente.

¢Como se utilizara?

La marca implementara el uso de tarjetas de fidelizacién, el cual conducira a una regalia
de caracter ahorrativo. Consistira en un método de fidelizacion y frecuencia de compra, ya que

proporciona al consumidor un incentivo “PAN BUN gratis” en sus futuras compras.
¢Por qué utilizarla dicho instrumento?

Las tarjetas de cliente frecuentes servirdn para ofrecer a los clientes un trato exclusivo,
asi como mantener la frecuencia de compra por parte del segmento. Ademas, se traduce en
informacidn personal acerca de los habitos de consumo de los clientes. Asi mismo, un beneficio

atractivo y llamativo por parte de los consumidores.
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Regalias

¢Cémo se utilizara?

PANADERIA PETITE considera la implementacién de regalias para sus clientes, con el fin
de persuadir y dar a conocer los beneficios y caracteristicas del su producto estrella “PAN BUN”.
Aunque se realiza en ocasiones, esta actividad se efectuard durante un determinado periodo de

tiempo.
¢éPor qué utilizar dicho instrumento?

La razon principal de implementar dicho instrumento es para captar clientes potenciales
y mantener el nivel de clientes actuales. Cabe resaltar que dichas actividades en los puntos de
ventas antes descritos, asi como las cocinas ocultas “DARK KITCHEN,” impulsaran el

posicionamiento y reconocimiento del producto / marca.

Descuentos

éComo se utilizarad?

La marca implementard una herramienta de descuentos de manera efectiva. El descuento
sobre precio es uno de los mas utilizados hoy en dia, la mayor parte de fechas especiales del afio,
el producto “PAN BUN” gozara de un descuento por debajo de su precio original, dejando un

valor atractivo al bolsillo del publico.
¢Por qué utilizar dicho instrumento?

La implementacién de descuentos por parte de la marca conlleva una nueva forma de
constituir el producto estrella, ofreciendo al consumidor una sensacién de oferta en dias festivos
por parte de la marca, tales como; navidad, afio nuevo, san Valentin, dia del trabajador, dia de
las madres, dia del padre, dia de la independencia etc. Lo que genera mayor visibilidad y

satisfacciéon por parte de los clientes.



Tabla 8
Instrumento Promocional

Instrumento Promocional

Meses

Duracion

Muestras gratis

Diciembre, marzo, junio
y septiembre

1 semana n los meses
indicados

Programa de fidelidad / tarjetas
de cliente frecuente

Enero a diciembre

Todo el afio

Febrero, mayo, agosto
y noviembre

3 dias durante dos
semanas en los

diciembre.

Regalias
mesesantes
seleccionados.
Enero, febrero, abril En dias festivos antes
mayo, septiembre, indicados durante
Descuentos noviembre y todo eldia.
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Los instrumentos considerados dentro del plan de negocios de la marca giran en torno al

posicionamiento del producto. En donde se efectuardn degustaciones, regalias, descuentos del

producto estrella "PAN BUN".

Asi mismo los programas de fidelidad consistiran en un combo del producto en sus

diferentes presentaciones.

Presupuesto Promocional

La inversidon del presupuesto promocional se considerd en base a los instrumentos

promocionales que se realizardn durante periodos del afio, en el cual se reflejan tanto los

aspectos, como el diseno de las actividades de la panificadora, con la finalidad de obtener un

mayor alcance y atraer a mas clientes.

Tabla 9

Presupuesto Promocional
item
. . . Monto
Propuesta Promocional De Panaderia Petite
Total US$1,000.00
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Gestion de Cadena de Suministros 4.0

Transformacion Digital en las Cadenas De Suministro

Consideraciones del Producto: Empaque, Peso Dimensiones y Presentaciones

En cuanto a la elaboracidn del producto estrella “Pan Bun” goza su elaboracién a través

de ingredientes 100% naturales (suero de coco y frutas naturales).

El empaque del producto consiste en una “caja” hecha a base de cartén sulfito, la cual no
contiene quimico y no es toxico. Ademas, permitird proteger el producto durante su
transporte, asi como suministrar al consumidor informaciéon sobre el producto y actia

como un medio de diferenciacion de marca.

Se ha determinado segln Paper impact 2017 — Los consumidores prefieren los empaques

de cartoén, que envolturas de pldsticos.

En cuanto a la presentacién del producto la PANADERIA PETITE tendrd presente 2
presentaciones. La primera serd en forma de espiral de mediano tamafio con una
dimension de 12 cm de circunferencia con un peso de 182 gramos y el segundo, un molde
de gran tamaiio con una dimensién de 20.32 cm de largo, alto de 5.07 cm alto y de 8.46

c¢m ancho con un peso de 584 gramos.

Definir las Caracteristicas del Producto

Es un producto que se fabrica o se produce para satisfaccién de la necesidad fisioldgica
(hambre).

Se considera un producto potencial dado que posee atributos y caracteristica innovadoras
como puede ser: frutas y suero de coco que hacen que el producto sea Unico ante otras
empresas que realizan la fabricacién de panes artesanales.

Es un pan muy nutritivo y energético, rico en proteinas, vitaminas y minerales.

Presente un olor y sabor caracteristico del coco, ademas presenta un marréon tawny muy
llamativo.

Es el Unico pan en el mercado el cual es elaborado con el suero 100% natural del coco y

fruta.
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Almacenaje, Gestion de Inversiones, Transporte y Logistica Inversa
Politicas de Almacenamiento
Consideraciones Generales
El almacén se encuentra dentro del centro de distribucién de PANADERIA PETITE, ubicado
en la siguiente direccion: plaza Vistana 1 c. Al sur 1/2 abajo 20 vrs sur en la ciudad de Managua.

Tiene un terreno aproximado De frente: 35 FT y De fondo: 45 FT.

En total el drea cuenta con 1 almacén y un portdn de ingreso, a su vez posee una reserva
de agua potable de un tanque de 1,800 litros de capacidad, en caso de que se suspenda
temporalmente el servicio dentro de las instalaciones. Ademas, el sistema de agua potable

cuenta con filtros adecuados a la sanitizacidn e higiene en la elaboracién del producto.

Infraestructura General
= Techo y paredes: El techo reune las condiciones necesarias para proteger el interior de
las asperezas del clima. Las paredes son de material prefabricado y de estructura

metalicas.

La unién entre el piso y un metro de la pared es de concreto y estd completamente liso.
En la parte exterior de las paredes estan pintadas con adherente Latex de clima externo anti

hongos, algas y liquenes con el fin de proveer proteccion adicional al almacén.

= Pisos: Estan construidos de material resistente, constituido por ceramicas antideslizantes
con sefalizaciones pertinentes de higiene y seguridad, barras de seguridad y sistemas de

drenaje para la limpieza del almacén.

Por parte de los empleados a fin de mantener el control de calidad de la materia prima.
Asi mismo, posee una cortina metdlica de proteccién a fin de garantizar la seguridad de las

instalaciones.

= [luminacion: El almacén contara con una iluminacion a través de Tubos o Campanas LED
gue puedan colocarse en areas centralizadas para garantizar una luz perfecta, que ilumine
en su totalidad el drea a un precio competitivo y de alto rendimiento, ademas de ser muy

fiables.
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= Temperatura del color: En un principio se podria decir que la temperatura ideal es el
Blanco Frio, ya que este tipo de luz aviva los colores y mejora la concentracidn, algo muy

importante en un area donde los trabajadores permaneceran durante varias horas.

El Blanco Neutro es una segunda opcidn, su color blanco natural, parecido a la luz del dia,
ayuda a crear un buen ambiente de trabajo ademas de no producir malestar a su exposicién por

periodos prolongados.

= Ventilacién: En este caso la puerta de recepcién y expedicion permanecen siempre
abiertos durante la jornada laboral, se propuso instalar, en cada una de las 3 ventanas de
la pared posterior, 1 extractor, y una persiana de sobrepresidon que evitara la entrada de

agua de lluvia, pdjaros o suciedad, cuando el extractor no estuviera en funcionamiento.

Ademas, un aire acondicionado por conductos de preinstalacion que alimenta el almacén
con el fin de mantener y regular la temperatura de las 2 cdmaras teniendo en consideracion los
18 grados centigrados para evitar el deterioro de la harina, y los 10 grados centigrados para

mantener la calidad del coco a temperatura moderada.

Politicas de Espacio del Area de Almacenamiento
Estibado de Productos

Los productos son colocados en pallets de maderas o plasticos con separacién minima de
15 cm sobre el piso. Estos estan libres de astillas, clavos o cualquier saliente que pueda daiiar la

integridad de los productos.

Estibado de Bolsas / Sacos / Bultos

Se colocan desde 50 a 60 bolsas maximo y 40 como minimo en uno o dos polines
(dependiendo de las medidas del polin), se van apilando 4 a 5 sacos por estiba, ordenado 3 sacos
en forma vertical y 2 sacos en forma horizontal con el objetivo de generar la unién consecutiva
entre una estiba y la otra. Ademads, se pueden colocar hasta 16 estibas por polin intercambiando

la forma de apilamiento por cada una de ellas.

Conteo de Productos
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A medida que se va estibando y se completa una estiba, se va realizando conteo de
producto en cada polin. Esto con el objetivo de llevar un control de cada estiba con su cantidad

correspondiente.

Paletizado y Rotulado de Productos

Se considera paletizar los bultos una vez que se vayan estivando en los polines, esto como
medida de seguridad ya que ayuda a mantener firme la estiba de los pallets, los cuales son
agrupados con productos de un mismo tipo de manera que las etiquetas sean visibles. A cada

estiba se le coloca una etiqueta o rétulo que facilita la identificacidon de las mismas:

Nombre del o los productos

Cantidad

Fecha de vencimiento

=  Numero de lote

Definir el Tipo de Embalaje y Capacidad del Almacén
Boca — Abierta

Son sacos que poseen una boca abierta y un fondo cerrado (bien por cosido o pegado). El
producto se llena a través de la boca del saco generalmente por gravedad a través de un conducto
conectado previamente a una bascula o un elemento de medida volumétrico. Posteriormente y
una vez queel producto se encuentra contenido en él se cierra dicha boca mediante cosido,

pegado, o termosellado.

Empaletizado de la Materia Prima

Consiste en una envoltura resistente de pldstico que se adhiere a los productos con la
finalizad de mantener las condiciones del producto. A su vez proporciona mayor precision,
fiabilidad, flexibilidad, sencillez de uso y mantenimiento, asi como de un ensacado en las mejores

condiciones de limpieza, higiene y cierre del envase.
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Cdjillas de Plasticos
Las cajas estan hechas de PP (polipropileno) robusto y satisfacen las necesidades de la
materia prima en el caso de los “COCOS”. Ademas, son limpias y manejables lo cual permite la

conservacion y facilidad de transporte del producto. Asi mismo permite:

= Ahorro de espacio.
= Prevencién de la contaminacién y sostenibilidad.

= Variedad de usos.

Establecer los Procesos del Almacenamiento: Recepcion, Ubicacidn, Almacén, Preparacion, y
Despacho
Recepcion de Mercancias y Bitdcora de Inventarios

El almacén cuenta con un area especifica de recepcién y despacho de los productos y estd
disefiada de tal forma que protegen los productos del clima o de cualquier elemento que afecte

la calidad de estos.

Se dispone tener un jefe de almacén encargado de la recepcidon de los productos
adquiridos recibidos en almacén tanto en fisico como facturados. En conjunto se dispone de un
supervisor de calidad que verifique el estado fisico, nUmeros de lote, fechas de vencimientos,
certificados de calidad, las condiciones del contenedor y el correcto almacenamiento de los

productos.

Descarga y Revision de Mercancias
Posterior a la revision documentaria de la descarga de la mercancia, los bultos se iran
colocando en polines segun las politicas de almacenamiento. Por otro lado, se expedira de forma

aleatoria un sondeo de los empaques, etiquetas, calidad, peso entre otros de la materia prima.

Procedimientos de Descarga
Entre las politicas de almacenamiento se tomaran en cuanto las siguientes

consideraciones:

= Descargar los bultos de manera éptima y precisa sin tirarlos.

= Evitar pararse o sentarse sobre la carga.
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= Sj se detecta que el empaque esta rasgado, se debera reportar inmediatamente al
proveedor.

=  Evitar colocar el producto en contacto con el piso.

= Eltiempo de descarga tendra una duracién entre 1 a 3 horas maximo.

= Si el personal detecta alguna contaminacion o situacion en donde se vea afectada la
inocuidad de los productos, se eliminan las materias primas afectadas para evitar la

contaminacién del resto de material almacenado.
éProducto en buen estado? - Pasa a la siguiente etapa.

¢Producto en mal estado? - Se actia conforme el proceso de gestién del producto no

conforme y reclamos.

Criterios de Aceptacion y Rechazo de Productos

Cualquier producto recibido en las instalaciones de la PANADERIA PETITE debe cumplir
con ciertas especificaciones tanto de sus caracteristicas internas propias, como pardmetros de
calidad especificos, por lo tanto, se torna necesario establecer normas de aceptacién y/o rechazo

de cualquiera de los productos.

Para poder evaluar la calidad de los suministros brindados por nuestros proveedores y
verificar que estos cumplan con las caracteristicas necesarias o especificaciones propias de los
clientes, se detallan a continuacidn los criterios de aceptacion y rechazo de productos. Adicional,
se cuenta con una ficha especifica para este fin, el cual ayudara a cumplir con los estandares de

calidad establecidos.

Condiciones generales de aceptacion (materias primas)
= Consistencia firme y no compactado (cuando aplique).
= Sin presencia de manchas y golpes.

= Vehiculo que transporta debe estar limpio, sin olores extrafios.

Condiciones generales de rechazo
= Temperaturas distintas a las dispuestas en la ficha técnica del producto.

= Producto con golpes, empaque rasgado, producto expuesto.
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= Alimentos secos con exceso de humedad.
= No se aceptaran productos con presencia fisica de contaminacién microbiana o con
indicios de haber sido abierto o con sello de garantia desprendido.

= Presentan infestaciones o plagas.

Licencias, Permisos y Control de Higiene y Seguridad

PANADERIA PETITE cuenta con un programa anual de control de plagas que incluye
actividades de fumigacion externa e interna y control de estaciones rodenticidas, dichas
actividades son realizadas por una empresa subcontratada. Ademads, la empresa que tercerizael
servicio de control de plagas debe cumplir con los requisitos legales nacionales y requisitos

necesarios establecidos. Dentro de los requisitos legales debe presentar:

= Licencia de fumigacion vigente.

= Numero RUC.

= Licencia de Higiene y Seguridad ocupacional.

= Certificado de Capacitacion del personal técnico.

= Fichas técnicas y hojas de seguridad de todos los productos aplicados.

= Certificado de registros y control de sustancias toxicas de los quimicos aplicados.

Adicionalmente, como parte de la informaciéon documenta se presenta un informe técnico
de control de plagas que incluye Constancia de Fumigacién, productos y sustancias quimicas
utilizada, tipo de tratamiento, inspeccion de control de estaciones y un informe de incidencias de

plagas encontradas cada vez que se realice la fumigacion.

Acciones Correctivas
En el caso que se determine que los tratamientos aplicados en las estaciones rodenticidas
no actue correctamente sobre las plagas y persista la infestacion se debera tomar las siguientes

medidas:

= Realizar un diagndstico apropiado para identificar las plagas y sus factores con mayor

incidencia para aumentar o cambiar las dosis y tratamiento aplicados anteriormente.
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Reforzar las fumigaciones con frecuencias mas cortas de 1 a dos meses dependiendo del
nivel de infestacidn. Igualmente, el control interno se realizara de una a dos veces por
semana.

Realizar limpieza profunda de las dreas criticas de avistamiento de plagas y que puedan
crear ambientes propicios para la anidacién. Se deben reparar y sellar grietas y accesos
gue permitan el ingreso de roedores o insectos al interior del almacén.

Para lograr un eficiente Control integrado de plagas se requiere la combinacién de los
tratamientos quimicos con medidas de higiene y orden de las areas en general. Se

adjuntan los siguientes flujogramas a considerar:



Flujo de Procesos

Figura 15
Flujo de Procesos

Revision decumental

INICIO

|

Recepceion de
mercancias

Descarga de
mercancias

Revision Fisica de la

mercancia

Proceso de PNC

l

Estibado de productas

Proceso de Reclamo
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Medidas de Higiene y Bioseguridad del Personal

PANADERIA PETITE cuenta con personal capacitado para emplear de adecuada todas las
actividades pertinentes en el almacén. Es importante destacar que los colaboradores deben de
velar por el manejo de los productos y cumplir con normas de higiene y seguridad dentro de las
instalaciones. Posteriormente, el personal contard con la indumentaria adecuada y equipos de

proteccidn personal como botas industriales, fajén, guantes y cubrebocas.

Todo el personal que ingresa al almacén y manipula los productos cumplen con:
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= Usar ufias cortas, limpias y sin esmalte.

= No ingresan con accesorios como anillos, cadenas, pulseras, relojes o cualquier objeto
gue pueda tener contacto con los productos.

= Se evitan comportamientos inadecuadas dentro del almacén tales como: fumar, comer,
escupir, goma de mascar.

= Mantener cabello, bigotes y barbas cortas cuando proceda.

= No seingresa con maquillaje y pestaias postizas.

= Utilizar la indumentaria adecuada dentro del almacén.

= No se permite el ingreso de alimentos dentro de las dreas del almacén.

Buenas Prdcticas de Almacenamiento / Manufacturas
Uno de los requisitos fundamental de la PANADERIA PETITE a la hora de ingreso a las
instalaciones como medida de higiene del personal, consiste en el lavado de manos vy

desinsectacidn con alcohol. Asi como equipar la indumentaria adecuada antes de ingresar.

= Antes de comenzar su jornada diaria.
= Después de llevar a cabo cualquier actividad no laborar como comer, fumar, usar el

servicio sanitario, tocarse la nariz, entre otros.

Costos del Almacén
Los costos de alquiler para las operaciones y suministros de materia prima de la
PANADERIA PETITE es de $365.00 ddlares, la cual influye de manera directa en el layout del

almacén y las 2 cdmaras para recepcionar las materias primas.

indices de Medicién y Gestion Logistica
Método de Gestion de Inventarios
Es importante destacar que los pallets seran trasladados hacia los pasillos con ayuda de
los pallets manuales, donde serdn ubicados tomando en cuenta la metodologia ABC para
inventarios. Utilizando la metodologia ABC de clasificacion de los inventarios, se define que los
productos deben ser colocados en el almacén segun el movimiento de nivel de venta que estos
tengan, por lo tanto, los de movimiento diario son colocados cerca de la zona de carga del

almacén.
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Asi mismo, para garantizar una adecuada rotacién de producto se utiliza la metodologia
PEPS (primero en entrar, primero en salir) por lo tanto el producto que ingresa es almacenado
de tal manera que permita el transito de los lotes anteriores y evitar la caducidad en almacén.
Ademas, se colocan separados de las paredes y columnas a una distancia de al menos 0.5 m,
entre los estantes 1 metro para permitir la accesibilidad de inspeccidn, limpieza, transporte y

ventilacion.

Posteriormente, se cumplird con los que estipula la “NTON 03 041-03 Norma Técnica de
Almacenamiento de Productos Alimenticios”. Dentro de las instalaciones del almacén, existen
espacios en forma de pasillos que permiten el transito, el paso, el control y la inspeccidn de las

mismas.

Definir Las Politicas de los Proveedores. Conducta de Compra
Conservar la transparencia en las negociaciones con proveedores, guiando sus conductas

y decisiones de compras basadas en los valores de la compaiiia.

Generalidades de compra

Serd responsabilidad de los colaboradores involucrados en las actividades de compras,
proteger en todo momento el nombre de PANADERIA PETITE estableciendo y preservando
relaciones adecuadas entre la compaiiia y sus proveedores y garantizando el uso de practicas de

compra incuestionables.

= Considerar primero el interés de la compaiiia en todas las decisiones de compra, antes
gue el interés especifico de cada area.

= El personal encargado de interactuar en la adquisicién de productos y servicios debe
colocar 6rdenes de compras o preparar contratos con proveedores, sin incurrir en
favoritismo de ninguna indole. Esto incluye el favoritismo con el personal interno cuando
soliciten algun requerimiento y deberad privilegiar el interés global de la compaiia.

= Una vez realizada la preliquidacion es Gerencia General quien comparte el precio con los

asesores comerciales para conocer la conformidad de los clientes con respecto a este.
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= Toda compra o acuerdo con proveedores debe de estar previamente autorizada por la
Gerencia General. La practica “comprar primero y pedir autorizacién después” no es
aceptable en la compaiiia.

= Las compras se realizardn de acuerdo con las necesidades y requerimientos de los
clientes. El encargado de solicitar requerimientos son los asesores comerciales, quienes
envian la solicitud al departamento de compras.

= No actuar con indiferencia o pasividad ante cualquier solicitud o requerimiento de
cualquiera de los productos que se comercializan.

= Promover y fortalecer la transparencia, eficacia y eficiencia en el proceso de compra.

Politicas de Reaprovisionamiento

Conflicto de Interés

Los colaboradores no deberian participar en ninguna decision o actividad que involucre
un conflicto de interés real o potencial para la compaiiia. En el caso de las compras locales, los
colaboradores que mantengan una relacion patrimonial con una empresa proveedora, deberdn

abstenerse de participar en las decisiones de compra relacionadas con ese proveedor.

Principios de Actuacion con los Proveedores

= Relacién a largo plazo: Las relaciones comerciales que predominan dentro de la compaiiia
son aquellas que sean sostenibles a largo plazo y rentables, tanto para nuestra compaiiia
como para sus proveedores.

=  Cumplimiento de compromisos: Es intrinseco de la ética empresarial de Panaderia PETITE
es garantizar siempre el cumplimiento de los compromisos adquiridos con nuestros
proveedores. Con este propdsito, los colaboradores que efectien estos compromisos,
escritos o verbales, deben estar facultados para ello.

= Transparencia y objetividad del proceso: El proceso de compra debe garantizar absoluta
transparencia en la gestion de las compras, y objetividad en la toma de decisiones.

= Seleccidon y evaluacién de proveedores: Los proveedores del Panaderia PETITE deben ser
evaluadosy seleccionados (cuando aplique) en su desempefo como tales, de acuerdo con
criterios de evaluacidon definidos por la compaiia y aplicados en funcién de las

caracteristicas del producto adquirido o servicio contratado al proveedor.
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Para aquellos proveedores que obtengan una calificacion insuficiente o negativa se

deberd tomar accion de regularizacién, segun corresponda.

Formalidad en las relaciones con los proveedores: La relacidn comercial con proveedores
debe siempre ser formal y los acuerdos deben estar por escrito (cuando aplique). A los
proveedores se les debe responder con prontitud y cortesia. Se debe efectuar el pago a
los proveedores oportunamente de acuerdo con las condiciones pactadas, sin distincion

de proveedor.

Se debe instalar la prdactica de escuchar en forma sistemdtica y profesional a los

proveedores, con el propdsito de atender sus preocupaciones, sugerencias y peticiones que

permita mejorar continuamente la relacion con ellos. Y se debe asegurar la comunicacion.

Politicas de Reaprovisionamiento

El manejo eficiente y eficaz del inventario trae amplios beneficios inherentes. Es por ello

que controlar el ingreso y expedicidn de los recursos es indispensable para PANADERIA PETITE,

ya que crea informacién precisa que sera util para aprovisionar sus materias primas sin excesos

y sin faltantes, debido a que se conocera a ciencia cierta las fluctuaciones de las existencias

dependiendo de la época del afio en que encuentre.

Posteriormente se consideran algunas politicas de reaprovisionamiento con el fin de

garantizar el ciclo de la materia prima, tales como:

Que los proveedores sean fijos y estables, que surtan de materia prima sin atrasos, de lo
contrario se exigira garantias en las entregas.

Contar con varios proveedores, se prever crear una red de proveedores con el fin de
satisfacer la demanda. Por ejemplo: en el caso de los “cocos”, dependiendo de las
condiciones climaticas.

La empresa contratara la compra de sus insumos con proveedores certificados que
garanticen la calidad de los productos terminados.

Los proveedores responderan a la empresa por la totalidad de la mercancia que salga
defectuosa o no presenten los estandares de calidad preestablecidos en el contrato de

compras.
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= Evitar deterioros, vencimientos, desperdicios, siempre buscando calidad adecuada.

= Mantener costos bajos, sin desmejorar la calidad del producto.

Modelo de Planeacion de Inventarios

Figura 16
Cdlculos de Paradmetros de Inventario
CALCULOS DE PARAMETROS DE INVENTARIO

Restriccion

Qmax 2

LT*(D/2)

Nivel De Servicio| estadp IS PP Qmax Qpro Valorx @Qmax NE Tamafio d lote Qopt Media Q

50% 0.00 25991 | 272567 | 36532 18266 |C$ 547984 13.33 4931.506849 105.41 312.62 FALSO

60% 0.25 210985 | 457560 | 221525 | 110763 | C$ 3322882 80.86 4931 506849 105.41 2162 55 FALSO

70% 0.52 410777 | 657353 | 421318 | 210659 | C$ 6319773 153.78 4931 506849 105.41 4160.48 FALSO
80% 0.84 647569 | 8941 44 | 6581.10 | 329055 | C$ 9871643 24021 4931 506849 105.41 6528 39 VERDADERO
85% 1.04 795563 |10421.39| 8061.04 | 4030.52 | C$ 120,915.62 29423 4931.506849 105.41 8008.34 VERDADERO
90% 1.28 973157 |12197 32| 983698 | 491849 | C$ 147 55465 359.05 4931 506849 105.41 9784 27 VERDADERO
95% 1.64 12395 4714861 22| 12500 88 | 625044 | C$ 187.513.19 456.28 4931 506849 105.41 1244817 VERDADERO
97% 1.88 14171 41|16637 16| 14276 .81 | 7138.41 | C$ 21415222 521.10 4931 506849 105.41 14224 11 VERDADERO
99% 233 17501.28| 19967 04| 17606 69 | 880335 | C$ 26410039 642 64 4931 506849 105.41 1755399 VERDADERO
99.1% 237 17797 27|20263.03| 17902 68 | 895134 | C$ 26854023 653 .45 4931 506849 105.41 1784998 VERDADERO
99.2% 2.4 18093.26|20559.02| 18198 67 | 909934 | C$ 272 980.07 664.25 4931 506849 105.41 1814597 VERDADERO
99.3% 2.46 18463.25|20929.00| 18568.66 | 9284 33 | C$ 278,529.86 B77.76 4931 506849 105.41 1851595 VERDADERO
99.4% 251 18833.23|21208 99| 18938 64 | 9469232 | C$ 284 07966 691.26 4931 506849 105.41 1888594 VERDADERO
99.5% 258 19351.22|21816.97| 19456 63 | 9728.31 | C$ 29184938 71017 4931 506849 105.41 1940392 VERDADERO
99.6% 265 19869 2022334 95| 19974 61 | 998730 | C$ 299.619.09 729.07 4931 506849 105.41 1992190 VERDADERO
99.7% 275 20609.17|23074.92| 2071458 | 1035729 | C$§ 310,718.69 756.08 4931.506849 105.41 plisk:Jl VERDADERO
99.8% 288 21571.13|24036.89| 21676.54 | 10838.27 | C$ 32514816 791.19 4931 506849 105.41 21623 84 VERDADERO

99.9% 3.09 23125.08|25590.83| 23230.49 | 11615.24 | C$§ 348.457.31 847.91 4931.506848 105.41 pEariNi: I VERDADERO

D 10,000.00

o 780.00

Cu 30.00

LT a0

Cp 5.000

Ca 0.30

Dias del Ario 365.00
Demanda Diaria 1,440.00

Se observa que el nivel de servicio inicia desde un 80% a 95% siendo conservadores en

base a la demanda diaria de 1,440 Unidades.



Figura 18
Cdlculo de Indices de Rotacion

CALCULO DE INDICES DE ROTACION

60

Ind. Rotacién | Ind. Rotacién | Duracion del | Duracion del | No. Pedidos
Nivel De Servicio anual mensual Inv. Dias Ciclo NE al Aho Costo Pedir | Costo Almac | Costo Compra | Costo Total
80% 3.04 0.25 118.46 457 3 15.41 987.16 98716.43 99719.00
85% 248 0.21 14510 5.60 3 12.58 1209.16 12091562 12213735
90% 2.03 017 177.07 6.83 2 10.31 147555 147554 65 149040.50
95% 1.60 0.13 22502 8.68 2 8.1 1875.13 187513.19 189396.43
97% 1.40 0.12 256.98 9.91 1 7.10 2141.52 214152 22 216300.84
99% 1.14 0.09 316.92 12.23 1 576 2641.00 264100.39 26674715
99.1% 1.12 0.09 322.25 12.43 1 5.66 2685.40 268540.23 271231.29
99.2% 1.10 0.09 327.58 12.64 1 h.&7 2729.80 272980.07 275715.44
99.3% 1.08 0.09 334.24 12.89 1 5.46 2785.30 278529.86 281320.62
99.4% 1.06 0.09 340.90 13.15 1 5.35 2840.80 284079.66 286925.81
99.5% 1.03 0.09 350.22 13.51 1 521 2018.49 201849.38 204773.08
99.6% 1.00 0.08 359.54 13.87 1 5.08 2096.19 299619.09 302620.36
99.7% 0.97 0.08 372.86 14.39 1 4.89 310719 310718.69 313830.77
99.8% 0.92 0.08 390.18 15.05 1 468 3251.48 32514816 328404.32
99.9% 0.86 0.07 418.15 16.13 1 4.36 3484.57 348457.31 351946.25
Figura 17

Cdlculos del Incremento del Nivel de Servicio y Valor del Inventario

CALCULOS DEL INCREMENTO DEL NIVEL DE SERVICIO Y VALOR DEL INVENTARIO

Inicial Final Incremento NS. INC. entre rangos Incremento $ Inv. | INC. entre Rangos

50% 60.00% 10.00% 83.51%

50% 70.00% 20.00% 10.00% 91.33% 7.82%
50% 80.00% 30.00% 10.00% 94 45% 3.12%
50% 85.00% 35.00% 5.00% 9547% 1.02%
50% 90.00% 40.00% 5.00% 96.29% 0.82%
50% 95.00% 45.00% 5.00% 97 08% 0.79%
50% 97.00% 47 00% 2.00% 97.44% 0.36%
50% 99.00% 49 00% 2.00% 97.93% 0.48%
50% 99.10% 49 10% 0.10% 97 .96% 0.03%
50% 99.20% 49 20% 0.10% 97 .99% 0.03%
50% 99.30% 49 30% 0.10% 98.03% 0.04%
50% 99 40% 49 40% 0.10% 98.07% 0.04%
50% 99.50% 49.50% 0.10% 98.12% 0.05%
50% 99.60% 49 60% 0.10% 98.17% 0.05%
50% 99.70% 49.70% 0.10% 98.24% 0.07%
50% 99.80% 49.80% 0.10% 98.31% 0.08%
50% 99.90% 49.90% 0.10% 98.43% 0.11%
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Distribucion

Condiciones de las Unidades de Transporte

Los camiones utilizados para transportar los productos son de materiales resistentes a la

corrosién e impermeables. El piso, paredes y techos de los cajones son de facil inspeccidn,

limpieza y desinfeccion para evitar la contaminacidn de los productos durante el transporte de

los productos.

Libre de cualquier tipo de instalacién o accesorio que no tenga relacién con la carga y
separado de la cabina del conductor.

Los camiones cuentan con cajones libre de grietas y completamente herméticos para
evitar la entrada de insectos, polvo o cualquier sustancia proveniente del medio
ambiente, provisto de una puerta doble para los procesos de carga y descarga de los
productos.

El supervisor del almacén velar por el cumplimiento de las condiciones de las unidades de
transporte e informar cualquier falla o desperfecto que pueda alterar la calidad de los
productos.

En el caso de los camiones que entregan las mercancias por importacidn al Almacén, se
debe de verificar que el contenedor no posea grietas, que esté cerrado al momento de
ingresar y que posea el marchamo de seguridad. Las paredes, pisos y techos se

encuentren en buen estado, limpios y sin presencia de plagas.
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Figura 19
Distribucion
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Transporte de Producto y Arribo a las Instalaciones de Clientes
El responsable de almacén indica la hora de partida del vehiculo, tomando en cuenta los

tiempos de demoras por trafico y el tiempo en que el cliente recibe la mercaderia.
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Los horarios de atencion a proveedores dependen de cada cliente, pero oscilan entre las
8:00 a 11:00 am y 13:00 a 15:00 de lunes a viernes. Una vez en las instalaciones, son recibidos
por los guardas de seguridad del cliente para posterior ingresar al area donde serd colocada la

mercancia.

Canales a Implementar
Selectivo: Se consideran los emprendedores afiliados a través de la metodologia “Dark
Kitchen”, los cuales ofrecerdn el producto en dreas estratégicas en el departamento de Masaya

y granada.

= Estaclase de distribucidn trata de abarcar el maximo numero de puntos de ventas posible,
sin hacer ningun tipo de seleccidn o filtracion previa. De este modo se garantiza mayor

cobertura, difusién y disponibilidad del producto.

Minorista: Consiste en la ubicacidon de Kioskos de la marca PETITE situados en zonas

Metropolitanas de la capital en las cuales serdn comercializados el producto estrella “PAN BUN”.

= Cuando es la misma empresa que crea el producto y a la vez la que comercializa

directamente al consumidor.

Modelo de Planeacion de Rutas

Frecuencia de Kioskos

Se implementara la ruta margarita, con el fin de abarcar toda la zona del distrito V en
donde se precisa la entrega de los productos terminados en los diferentes puntos estratégicos
de los kioskos (Villa fontana, Altamira, Centro américa, Los Robles y Las Colinas), con el objetivo

de fidelizar a los clientes y cubrir ese segmento de mercado en especifico, ademas esto permite;

= Ahorro de tiempo: Reducir los plazos de entrega y oferta hacia los clientes.

= Mejor gestion de transporte: Recorrer menos kildmetros por dia, consumir menos
combustible y utilizar solo los vehiculos necesarios que ayudan a optimizar los recursos.

= Medidas preventivas y reactivas: Para contar con rutas alternas en casos de emergencia,
pedidos de Ultima hora y otros posibles contratiempos que necesiten ser atendidos con

mayor celeridad.
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= Satisfaccidon de los clientes: Brindar un excelente servicio de entrega afianza la relacion a
los Kioskos / clientes, generando relaciones fuertes y duraderas.
= Conquista de nuevos clientes: Aumentar la cartera de clientes en los diferentes sectores

aledafios.

Tiempos de Respuesta de Inventarios

Tiempos de inventario en la cadena de suministro

12 horas para la recepcidon de materia prima.
= Entre 15 a 30 minutos para entregas de delivery por no menos de una capacidad de 6

panes.

Caracteristicas en la cadena de suministro.

= Toda la mercancia disponible y requerida debe formar parte del inventario.

= Los errores en los pedidos que se ofrecieron en 30 minutos se pueden rectificar en 45
minutos.

= Formacién en logistica para determinar los problemas del transporte de carga,
almacenaje, comercio o legislacion de la materia prima al almacén.

= El proveedor deberd analizar la demanda y anticipar la cantidad de inventario que se
necesitara para cumplir con los pedidos entre el momento actual y el préximo

reabastecimiento.

Tiempos de inventario en la cadena de suministro
= En caso de variaciones en los tiempos de entrega por parte de los proveedores, se
anticipara los niveles de inventario y alianzas estratégicas en caso de escases de en a la

materia prima.

Seguimiento y Control de los Inventarios
Para la PANADERIA PETITE se tendrd optimizado e integrado sus flujos internos de
informacidn y sus relaciones comerciales externas, y asi conseguir objetivos bdsicos como son las

mejoras de la productividad, la calidad, el servicio al cliente y la reduccién de costos.
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Es por ello que PETITE cumple con un sistema de monitoreo mensual, a fin de cuantificar
las actividades diarias y los criterios gerenciales por los resultados de desempeiio, el
comportamiento o las caracteristicas del personal. A su vez, de administrar y evaluar la utilidad
y rentabilidad de dicho puesto en pro al crecimiento, atencidn y servicio proporcionado hacia los

clientes.

Ademas, se implementara las encuestas a través de GOOGLE FORMS, la cual ayudara a
recolectar informacién y feedback por parte del “target” en relacién a la calidad del producto y
servicio proporcionado por medio de una escala numérica. Es asi como PANADERIA PETITE

evaluara y fortalecera sus operaciones de forma continua.

A continuacidn, se detalla un plan de control y evaluacién el cual determinard de manera
oportuna el rendimiento y/o comportamiento que supondrd una elevada monitorizacion vy
actuacion ante los clientes en pro a la atencién de los kioskos y/o emprendedores afiliados, en
donde se enfoca en maximizar los esfuerzos de servicio tanto en el punto de venta, como online
" . ” ’ . . . . .7 ’

Redes de sociales”. Segun el rendimiento y procedimientos de atencidn y asesoria por parte del

personal, se atribuird uno de los siguientes aspectos:

= Muy Bueno: Experto en el proceso de atencion y medidas de bioseguridad.

= Bueno: Proporcionar a los clientes asesoria, atencién y gestion de calidad durante el
proceso de vetas.

= Regular: Brinda informacion precisa, sin embargo, no supera las expectativas de
atencion.

= Malo: Falta de experiencia / presente debilidades.

Tabla 10
Observaciones y Valoraciones

Observaciones

Valoraciones

¢Sigue los protocolos de presentacion e introduccién a la hora de atender a los
clientes que visitan los kioskos?

¢Cumple con las competencias y habilidades de atencién en pro al servicio ofrecido?




66

¢Pretende simplemente lograr una venta determinada, o existe empatia y confort
en él servicio?

¢Cumple con las expectativas y cualidades en el puesto de trabajo?

éProporciona a los consumidores informacién clara y precisa del producto?

¢Recuerda a los clientes sobre los beneficios y ventajas que proporciona el
producto?

¢Cumple con los alineamientos y procedimientos en los procesos de retencién a los

clientes?

Indicadores de Gestidn Logistica (Kpi’S): Control y Mejora

Estos indicadores estan disefiados en funciéon de evaluar y mejorar continuamente la
gestidon de compras y abastecimiento como factor clave en el éxito de la gestién de la
cadena de suministro de la compaiiia, donde se pueden controlar aspectos del proceso
de compras como de las negociaciones y alianzas estratégicas hechas con proveedores.
La gestiéon de almacenamiento debe estar totalmente alineada con la gestion de
aprovisionamiento y distribucién, por lo tanto, el control sobre los procesos generados al
interior del Centro de Distribuciéon o almacén es determinante en cuanto al impacto de
los costos de operacidn sobre la operacién logistica.

Los movimientos de materiales y productos a lo largo de la cadena de suministros son un
aspecto clave en la gestién logistica, ya que de ello depende el reabastecimiento dptimo
de productos en funcion de los niveles de servicio y costos asociados a la operacion
comercial y logistica de la empresa.

El Servicio al Cliente es la funcién mas importante de la logistica ya que se encarga de el

objetivo de mantener el buen servicio al cliente y que sea constante.

Gestion de los Riesgos y Aspectos en las Cadenas de Suministros

Segmentacion de Clientes

PANADERIA PETITE se dirige a un grupo objetivo que culturalmente son originarios de la

costa atlantico, asi como los del pacifico (Managua, Masaya, Granada) que buscan disgustar de

platillos diferentes con ingredientes naturales y compartir nuevas experiencias degustando de

una variedad gastrondmica que son empleados como un complemento en cualquier platillo del
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dia con una Clase B/C — MEDIA A BAJA. (En este segmento se considera a las personas con
ingresos o nivel de vida medio, en este caso, la diferencia se constata en un mayor poder

adquisitivo. Se interesan por restaurantes a la carta, mas tradicionales).

Compras (Import — Export)
Solicitud de la Cotizacion
Una vez identificado al proveedor local de acuerdo con el requerimiento, se procede a

solicitar una cotizacién indicando la cantidad de producto a adquirir.

Orden de Compra
Si la cotizacion es aprobada se procede a elaborar una orden de compra y se envia al
proveedor local. Este procede a la elaboracién de la factura y define el dia de la entrega del

producto en el almacén.

Figura 20
Orden de Compra

producto

Biusqueda y
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proveaedores
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cotizacidon

v
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Recepcion de la
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Politicas de Negociacion con Proveedores

Planificar cada reunion entorno a la cantidad de materias primas a adquirir y el porcentaje
de retorno por parte de la marca.

Asegurarse de tener un equipo de compras bien formado e informado, por lo que se
debera anticiparse a las reacciones y reclamaciones del proveedor.

Preparar informes sobre los proveedores con los que vas a negociara. Las relaciones con
ellos determinaran que estén mas o menos dispuestos a ceder.

Brindar una comunicacién bidireccional y efectiva con el proveedor. Aceptar los términos
y condiciones en pro a la satisfaccién de los resultados de ambas partes.

Considerar cudles son las necesidades y planes de crecimiento a mediano y largo plazo.
Documentar el proceso de negociacién con los proveedores. Esto facilitard en la base de
datos de la entidad, asi como el analisis de las futuras negociaciones.

Establecer un calendario de negociacidn con el fin de llevar un seguimiento y control de

los procesos de manera 6ptima y eficaz.

Especificaciones de los Medios de Transporte

Motocicleta

Marca: Lifan

Color: Rojo vino

Placa: M 109 357

Combustible: Gasolina

Afio: 2020

Modelo: LF 150 = 5

Capacidad / Peso en seco: 2 pasajeros / 107 kilos

Extra / Tamafio: Caja de reparto para motos / 50 cm altura 44 cm ancho44 cm fondo.

Uso: Entrega en los Kioskos de 7:00 Am a 10:30: Am / Delivery de 11:00 Am a 5:30 Pm



Figura 21
Transporte. Motocicleta

Camién / Panel

Marca: Isuzu

Color: Blanco

Placa: M 217 358

Combustible: Diesel

Afio: 2019

Modelo: H - 100

Capacidad / Peso en seco: 3 pasajeros / 1.5 Toneladas

Uso: Recepcion de la materia prima almacenada.
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Gastos de Transporte
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Figura 22
Gasto de Transporte
Walor moto 1100 uUsoD
“Wida utll de moto 48 MESES
Dapraciacion da moto 458 MESES
Taza de intares 1.2%h.
Depreciacion meanswal 25 .67 LIS
Depreciacion diaria 0_B56 usoD 5 086
Saoaite 15 usD
Cam bio acaite 2000 KM
Costo cambioc de aceite por kom 00075 5 .01
Costo mantenimisto 30 UsD
Mantenimisnbo S000 M
Costo mantto por km 00075 5 .01
Consumo por gaken (kms recomidos ) 12000 KA
Walor combustible 5.5 LIS
Walor consumo combustible por lom OO 5833333 S .05
Llantas =2
wWalor de llantas 50
Wida utdl de llants S000 M
Costo |lanta por krm 0.0 S .02
Segurno de wvehicukos 35 LS
‘igencia de seguro 365 DIAS
Costo seguro diasrso 00859 % 010
Salaric Motorista (300) 300 5 12.50
FPrestaciones
Salario diario imegrado 4]
Salario diario imtegrado (e r]
Salaro por hora 0Ok
Costo diaric en LIS 5 13.45
Hilometraje diaro 120 KM
Costo diario por kilometraje recormdo 5 .11
Costo total por km recormido 1 3 oos| s 0.19
Administrativos 25% 5 0.05
_itilidad 20%0 5 .04
Precio wenta por km recormido (motorista) S 0n.28
Fracio mansual da veanta por sarvicios 5 BO5.67
Costo da wvanta de sendicio por dia en LIS 5 33.57
COSTS
s | tams | 150Kg
MANAGUA 00 600p 13505 28333 | CH81000] CS10833[  C§9944|C1.271.101CS.286998| $0.00] CF 55750 |818.58 CS 085 [$0.0082
NASAYA 0] 700] 200[CS 33000| CS810.00) C323000{  C§380.00{C$2000.0|CS450000{ $15000{ O3 877.19 82924 |C§ 1.33 {40,044
GRANADA 4500 00 267 CS 48857 ) CS810.00] CS23000)  CHSH00|CI2 10857 (CS 474429 | $168.14 C§ %2481 |830.83|CS 1.41 1$0.0469




Gerencia Financiera

Plan de Inversion

Panaderia Petite

Plan de Inversion Expresado en délares

Tabla 11
Nota 1
s, Precio
Descripcion Cantidad Unitario Total
Magquinaria Y Equipo De Produccion
Horno Industrial De 3 Bandejas 1 $1,500.00 S 1,500.00
Batidora De Engranaje 7 Litros 1 $350.00 $350.00
Rodillo De Madera Para Reposteria De 17.75 5 $4.00 $20.00
Pulgadas
Bandejas De Aluminio 8 $10.00 $ 80.00
Cestas Paneras 15 $7.00 $ 105.00
Balanzas Systel 1 $120.00 $120.00
Total, Inversion Maquinaria Y Equipo De $2,175.00
Produccion
Tabla 12
Nota 2
L Precio
Descripcion Cantidad Unitario Total
Equipo De Reparto
Motocicleta Lifan Lf 150 - 5 1 $1,100.00 $1,100.00
Panel Isuzu H -100 1 $3,700.00 $3,700.00
Total, Inversion Equipo De Reparto $4,800.00
Tabla 13
Nota 3
s, Precio
Descripcion Cantidad Unitario Total
Equipo De Computo
Computadora Mac 1 $1,000.00 $1,000.00
Pos 1 S$50.00 $50.00
Total, Inversion Equipo De Computo $1,050.00
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Tabla 14
Nota 4
Descrincid Precio
escripcion Cantidad Unitario Total
Mobiliario Y Equipo De Oficina
Escritorios 2 $ 40.00 $ 80.00
Archiveros 2 $90.00 $ 180.00
Mesas 5 $50.00 $ 250.00
Impresoras 1 $200.00 $200.00
Total, Inversion Mobiliario Y Equipo De Oficina $710.00
Tabla 15
Nota 5
D . Precio
escripcion Cantidad Unitario Total
Gastos De Constitucion
Gastos Legales 1 S 500.00 $ 500.00
Gastos De Registros Dgi Alcaldia 1 S 240.00 S 240.00
Gastos Registro Publico 1 $ 360.00 $ 360.00
Otros Gastos 1 $ 300.00 $ 300.00
Total, Inversion Gastos De Constitucion $1,400.00
TOTAL, PLAN DE INVERSION S 10,135.00
Tabla 16
Nota 6
Descripcion Valor %
Maquinaria Y Equipo De Produccion $2,175.00 21%
Equipo De Reparto $4,800.00 47%
Equipo De Computo $1,050.00 10%
Mobiliario Y Equipo De Oficina $710.00 7%
Gastos De Constitucidn $1,400.00
Total, Plan De Inversién $10,135.00 100%




Sustentado por la inversidon de los socios

Tabla 17
Plan de Inversion
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Panaderia Petite

Plan De Inversion
Al 31 De diciembre Del
2022

Expresado En Dodlares

Socios

Cargo

Aportacion De
Capital

Porcentaje De Acciones

Marling Martinez Human Resource 2,533.75 25%

Castro Manager

Stefany Bérmudez Senior Operations 2,533.75 25%

Arteaga Manager

Edwin Berrios Associate director 2,533.75 25%

Castro

Osmar Larrave Chief Executive Officer  2,533.75 25%

Castillo

Total 10,135.00 100%

Concepto Valor

Tipo De Cambio Oficial Del Banco Central C$ 35.80
Numero De Socios 4
Aportacién De Socios $2,533.75
Aportacion De Socios Valor En Cérdobas $90,708.25
Patrimonio Total $10,135.00
Total, De Acciones 100.00
Valor De Las Acciones $101.35




Balance General

Tabla 18

Panaderia Petite Estado De Situacion Financiera
Al 31 De diciembre Del 2027
Expresado En Ddlares

Balance General

Concepto Notas Monto
Activo
Activo Corriente
Caja y Bancos

Inventario
Total, Activo Corriente 0.00
Activo Fijos
Magquinaria Y Equipo De Produccién 1 2,175.00
Equipo De Reparto 2 4,800.00
Equipo De Computo 3 1,050.00
Mobiliario y Equipo De Oficina 4 710.00
Sub Total Activo Fijos 8,735.00
Activo No Corriente
Gastos De Constitucién 5 1,400.00
Sub Total Activo No Corriente 1,400.00
Total, Activos 10,135.00
Pasivos Corriente 0.00
Proveedores
Total, Pasivo Corriente 0.00
Patrimonio
Capital Social 6 10,135.00
Total, Patrimonio 10,135.00

Total, Pasivo Corriente Mas Patrimonio

10,135.00
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Estado de Resultado

Panaderia Petite
Estado De Resultado
Del 01 De enero Del 2023 Al 31 De diciembre Del 2027
Expresado En Ddlares
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Tabla 19
Estado de Resultado
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS TOTALES $56,678.40 $121,651.20 $134,991.36 $153,759.51 $186,503.92
PAN DE COCO 56,678.40 121,651.20 134,991.36 153,759.51 185,753.92
OTROS INGRESOS (VENTA DE AF) $750.00
COSTO DE PRODUCCION $24,573.53 $24,573.53 $24,573.53 $24,573.53 $24,573.53
MATERIA PRIMA 13,881.60 13,881.60 13,881.60 13,881.60 13,881.60
MANO DE OBRA DIRECTA 7,127.95 7,127.95 7,127.95 7,127.95 7,127.95
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION 3,563.98 3,563.98 3,563.98 3,563.98 3,563.98
UTILIDAD BRUTA $32,104.87 $97,077.67 $110,417.83 $129,185.99 $161,930.39
GASTOS DE OPERACION $20,343.09 $20,343.09 $19,668.09 $19,201.42 $19,201.42
GASTOS DE ADMINISTRACION $16,674.42 $16,674.42 $16,674.42 $16,674.42 $16,674.42
Sueldos y Salarios 3,563.98 3,563.98 3,563.98 3,563.98 3,563.98
Prestaciones Sociales 846.44 846.44 846.44 846.44 846.44
Alquiler de local para produccién del pan de 1,584.00 1,584.00 1,584.00 1,584.00 1,584.00
coco
Energia eléctrica 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00
Agua ENACAL 120.00 120.00 120.00 120.00 120.00
Gastos legales menores 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00
Pago de pasajes 360.00 360.00 360.00 360.00 360.00
Reparaciones 1,800.00 1,800.00 1,800.00 1,800.00 1,800.00
Utensilios y productos de limpieza 1,080.00 1,080.00 1,080.00 1,080.00 1,080.00
Combustible 2,520.00 2,520.00 2,520.00 2,520.00 2,520.00
Sumisitos cotidianos (Agua purificada, café, 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00
vasos)
Viatico de alimentaciéon destinado a clientes 2,040.00 2,040.00 2,040.00 2,040.00 2,040.00
Papeleria 360.00 360.00 360.00 360.00 360.00
GASTOS DE VENTAS $3,668.67 $3,668.67 $2,993.67 $2,527.00 $2,527.00
Gastos de publicidad y Marketing 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00
Gastos depreciaciones/amortizaciones 2,468.67 2,468.67 1,793.67 1,327.00 1,327.00
UTILIDAD DE OPERACION $11,761.79  $76,734.59  $90,749.75 $109,984.57  $142,728.97
IR 30% ANUAL 3,528.54 23,020.38 27,224.92 32,995.37 42,818.69
UTILIDAD NETA $8,233.25 $53,714.21 $63,524.82 $76,989.20 $99,910.28
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Flujo de Fondos

Figura 23
Flujo de Fondos

CONCEPTO: aflo o ene-23 feb-23 mar-23 abr-23  may-23 jun-23 jul-23 ag0-23 sep-23 oct-23 now-23 dic-23 Total Ane 1 Total Afo 2 Total Afo 3 Total Afo 4 Total Ao 5
ACTIVOS FLIOS 4 §,735.00
GASTOS DE CONSTITUCION 5 1,400.00

INGRESOS ORDINARIOS

utilidad netz por ventas de pan de cooo 472320 472320 472320 472320 472320 472320 472320 472320 472320 4,723.20 472320 472320 56,678.40 12165120 13480135 15375051 185753.92
Eanancias de capital 0.00 F50.00
IOTAl INGRESOS ORDINARIOS 4,7213.20 4,723.20 4723.20 4,733.20 4,723.20 472320 4,723.20 472330 473320 472320 4.723.20 4,733.20 SE578.40 121651.20 134001356 133,759.51 186,503.91
COSTOS

Materia Prima 115680 115630 115680 115630 115680 1156380 115680 115630 115680 1,156.30 115680 115680 15,831.50 13.B8180 13,BE160 13.BElED 13,831.60
Mano de Obra Directa 534.00 534.00 534.00 534.00 584.00 584.00 534.00 534.00 584.00 584.00 554.00 58400 7,127.535 712755 742785 72755 712755
Costos Indirsctos de Fabricacion 257.00 297.00 257.00 297.00 287.00 287.00 297.00 297.00 287.00 287.00 257.00 237.00  3,563.33 3,563.58 3,563.88 3,563.58 3,563.58
IOTAL CO5STOS DE PRODUCCION 2,047.79  :,047.79 2,047.79 204779 2047789 204779 204779 204779 E047.7% 204773 2,047.73 2,047.79 2457353 24,573.53 2457353 2457353 2457353
TTILDAL BRUTA TEIS.41_ LETS Al LBIS.01 IEISJAl  TETSA1 IE1541  IEi5d1  IE73A1 1E0541  IE1541 167541 DG05.Al  SL L0407 ST UTTET LI0AIT.8T LI0IES%  Iels0an
GASTOS DE OPERACION

Gastos de Admnistracion, 0.0

Sugldos v Salarios 257.00 287.00 2587.00 2587.00 Z87.00 287.00 287.00 257.00 ZO7.00 ZO7.00 Z87.00 257.00 3,563.98 2,56308 3,563.08 3,563.08 3,563.08
Prastacionas Sociales 7054 70.54 7054 70.54 70.54 70.54 70.54 70.54 70.54 70.54 Fos4 7054 346.44 Bd5.44 Bd5.44 BdB 44 Edpad
alawizr, de local parz produccién del pan de coce 132.00 132.00 132.00 132.00 132.00 132.00 132.00 132.00 132.00 132.00 13200 13200 1,584.00 158400 158400 158400 1,584.00
Energia eléctrica 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50,00 50,00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00
Agua ENACAL 10.00 10.00 10,00 10.00 10.00 10.00 10.00 10.00 10.00 i0.00 10000 10,00 1z0.00 12000 12000 12000 1zo.00
Gastos legales menoras 100.00 100.00 100.00 1o0.00 100.00 100.00 1o0.00 100.00 100.00 100.00 100,00 100.00 120000 1,200.00 1200000  1,200.00 1,200.00
Pago de pasajes 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30,00 30,00 350.00 360.00 260.00 360.00 360.00
Reparacionss 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150,00 1,500.00 1,E00.00 1,E800.00 1,E00.00 1,E00.00
Utensilios y productas de limpieza S50.00 S0.00 S50.00 S0.00 20.00 90.00 S0.00 S0.00 90.00 o0.00 S0.00 S0.00 1,080.00 1,080.00 1,080,000 1,080.00 1,080.00
Combustible 210.00 210.00 210.00 210.00 z10.00 z10.00 210.00 210.00 210.00 210.00 21000 210,00 2,520.00 2,520.00 2,520.00 2,520.00 2,520.00
Sumistoascotidianos (Agua purificada, café, vasos) 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50,00 500.00 &00.00 500,00 500.00 E00.00
Wiatico de zlimentacien destinado a clientes 170.00 170.00 170.00 170.00 170.00 170.00 170.00 170.00 170.00 170.00 170000 170,00 2,040,002 040.00 204000  2,040.00 2,040.00
Fapeleria 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 0.00 30000 30.00 350.00 360.00 360.00 360.00 360.00
Gastos de Ventas/Marketing 0.00

Gastos de publicidad y Marketing 10000 100.00 100.00 10000 10000 100.00 10000 10000 10000 10000 10000 10000  1,20000 130000 1,20000 120000  1,200.00
Gastos de DEprE(i!:ién 166.83 166.33 156.83 166.35 166.85 166.83 166.35 166.35 166.83 166.83 166.63 166.83  2,002.00 2,002.00 1327.00 1,227.00 1,327.00
Gastos de Amortizacion 3389 38809 3389 3880 3880 3880 3880 3880 3580 3880 IEED 3389 46667 AEG.67 A66.67

Gastos Financieros

TOTAl GASTOS DE OPERACION 1§95.26 169526 159526 169526 169526 169526 1,695.26 169526 169526 160526 1695.26 1695.26 20343.09 2034300 1966E.09 10301.42 19,7201.42
TOTIODAD ANTES DE IMPUOES TOS TE0.15 TR0 1% TE0.15 TED.15 TR0 15 TR0 15 TED.15 TR0 15 TR0, 15 TR0, 15 TE0.I5 98015 1L J6L.79 7673450 o0 740,75 10098457 IdZTIEAT
Tmpuestos sfganancias (0] TR o308 T2 204,08 o104 = x X T ol 3 R R Eurinn . . 55 -
UTILIDAD/PERDIDA NETA 586.10 EBE.10 586.10 E86.10 E8E.10 E8E.10 E86.10 E8E.10 EBE.10 EBE.10 686.10 586.10 8,233.25 53,714.21 53 524.82 7T6989.20 00 910.28
Mzs: Deprecizdones/amortizacioneas 05 7L I057E 57T 057 O5.7% O5.7% 057 2057 = = TG T =i AGEGT TAGEET 175567 135000 132700
Menos: Amortizacion de préstamos

IOTAL FLLMO CE FOMDOS 5-10,135.00 -3,243.17 -B351.35 -7459.52 -6,567.69 -5675.7 -4784.04 380222 300039 210856 -1216.74 -324.51 556.02 1126883 E7A45L.71 132,770.20 1108639 312,32347
TORTO DE EQUILBRID U50 CEER-E CEER CEERCE TE EER ] ETE EER ] E EI%E i GEER-E EDE SA08 JEFIver " ZUT.00 I67.30
PUNTO DE EQUILIBRIO % 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13% 6% 5% 5% 4%

Punto de Equilibrio

Figura 24
Punto de Equilibrio

Costos Variables por unidad

Descripcion Importe
Materias Primas Plu E] 020
Mano de obra Plu ) 0.04

Precio de venta 3 0.82

Ingreso de equilibrio

843.42
Cantidad de equilibrio $
Beneficic deseado $4723.20
Ingreso
para
alcanzar
9,207.27 el $7,549.96
beneficio
Cantidad para alcanzar el beneficio deseado deseado

Comprobados




VAN y TIR
Panaderia Petite
Del 01 De enero Del 2023 Al 31 De diciembre Del 2027
Célculo De Van Y Tir
Expresado En Ddlares
Figura 25
VAN y TIR
DESCRIPCION ANODD Total Afio1 Total Ao 2 Total Afio 3 Total Afio 4 Total Afo 5
Flujo de fondo neto - 10,135.00 41,268.83 67451.71 132,770.20 241,086.39 312323.67
CALCULD DE LA VAN $308,277.21
CALCULD DE LA TIR 302%
n= 5 afos 5
|=Tasa de descuenio 24% 24.00%
10= Inversion Inicial -10,135.00
F1= Flujo de fondo anio 1 11,265.83
F2= Flujo de fondo afio 2 67 451.71
F3= Flujo de fondo afo 3 13277020
F4= Flujo de fondo afo 4 211,086.39
F5= Flujo de fondo ano 5 32,323.67

Mota: El proyecto, es rentable para llevarlo a cabo.

Tasza

3%
10%
15%
20%
25%
I0%
35%
40%
45%
50%
5%
60%
65%
T0%
5%
a0%
85%
90%
95%

100%

VAN

CF594 844 86
C$493,710.09
C5413,935.12
C$350,244.71
C$298,830.71
CF256,903.14
C$222,390.02
£5193,733.19
C5169,747.22
C$149,520.53
C$132,345.06
CF117,665.68
C3$105,043.34
C$94,127.97
584,635.28
C576,346.60
569,067.45
C562,648.68
C556,964.80
C551,911.63
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Nomina

Figura 26

Nomina
INSS . : :
TEN CARGO SALARIO PRESTACIONES SOCIALES PATRONAL IN;;EC TOTAL, NES SAL.&R:O ANO SA.LARIzﬂ ANO SthR:I"U ANO SALARLG ANO S.ﬁLﬁR;D ANO

S 21.5%
Administracidn DECIMOTERCERMES| VACACIONES

Marling Martnez | 200,00 1667|1667 207.00| 3,563.98| 3563.08|  3563.08|  3,563.98|  3,563.98
Produccion -
7 |Edwin Bemios | 20000 1667|1667 1667  43.00| 400 20700 3,563.08| 356398 356398 3503.08|  3,563.98
1 [Sefany Semidez | 200.00 1667| 1667 1667  43.00| 400 29700 3,563.08| 356398 356398 3503.08|  3,563.98
4 |Osmar Larrave 200.00 16.67 16.67 16.67 43.00 4.00 297.00 3,563.98 3,563.98 3,563.98 3,563.98 3,563.98
$800.00] $  66.66] $66.66)% 66.66) $172.00] $16.00]51,187.99] $14255.90] §1425590] $1425590] $14.255.90| § 14,255.90

Costos Fijos

Figura 27
Costos Fijos

Panaderia Petite
Costos Fijos
Expresado En Ddlares

DESCRIPCION

SUELDOS ¥ SALARIOS $  200.00]| 8 9,600.00| & 9,600.00 | & 9,600.00 | & 9,600.00| & 9,600.00
INSS PATRONAL 21.5% 0.215 2.58 2.58 2.58 2.58 2.58
INATEC 2% 0.02 0.24 0.24 0.24 0.24 0.24
TOTAL, PATRONAL 0.24 2.82) 2.82 2.82 2.82 2.82
TOTAL, PRESTACIONES SOCIALES 0.30 3.6 3.6 3.6 3.6 3.6
TOTAL, PATRONAL + PS 0.54 5.42 6.42 6.42 6.42 6.42
ALQUIER DE LOCAL PARA PRODUCCION DEL PAN DE COCO $132.00 $1,584.00 $1,534.00 $1,584.00 $1,584.00 $1,584.00
ENERGIA ELECTRICA $50.00 $600.00 $600.00 $600.00 $600.00 $600.00
AGUA ENACAL $10.00 $120.00 $120.00 $120.00 $120.00 $120.00
COMBUSTIBLE $210.00 $2,520.00 $2,520.00 $2,520.00 $2,520.00 $2,520.00
PUBLICIDAD Y MARKETING $100.00 $1,200.00 $1,200.00 $1,200.00 $1,200.00 $1,200.00
COSTOS FLIOS EFECTIVO $1,302.54 | $15,630.42 $15,630.42 $15,630.42 $15,630.42 $15,630.42
DEPRECIACION $2,002.00 $2,002.00 $1,327.00 $1,327.00 $1,327.00
TOTAL, COSTOS FIJOS $17,632.42 | $17,632.42 | $16,957.42 | $16,957.42 | $16,957.42
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Gastos de Venta y Administracion

Figura 28
Gastos de Venta y Administracion

GASTOS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO  JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL ARG ! TOTAL ARO ! TOTAL ARO 3 TOTAL ARO 4 TOTAL ANO 5
ADMINISTRACION
Alguigrdehcalparaproduccdndelpandaom 13200 1nmn 13200 13200 1320 13200 1320 11n 13200 13200 132.00 13200 138400 158400 158400 158400 158400
Enemia lécinca 5000 50.00 5000 5000 5000 5001 5000 50.00 3000 a0.00 50.00 50.00 60000 600,00 £00.00 §00.00 §00.00
Aquz ENACAL 10m 1000 1001 10.00 10.10 1001 10.00 1000 10.00 100 10.00 1000 12000 12000 12000 12000 12000
bastos legales menores 10000 nn 10000 10000 10000 10000 100.00 10 100.00 100.00 100.00 10 120000 1.200.00 120000 120000
Pago g pasajes 0 000 0 1000 W00 000 3000 000 000 3000 10.00 000 Ja000 38000 16000 16000
Reparaciones 15000 150.00 150,00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150,00 150.00 150.00 150.00 180000 180000 130000 180000
I/iensilins y productus ds Impiza 8.0 .00 L) 0.0 i 0 §0.00 .00 90.00 a0.00 80.00 .00 108000 1,080.00 108000 108000
Combustible 1o Hn Hn Hon Hm 1000 Hom non 100 21000 10 non 152000 152000 152000 25000 152000
Sumstosoofidianos (4gua purficada, café 5000 3000 000 5000 5000 5000 5000 3000 5000 000 50.00 3000 foonn G000 60000 foonn foonn
vasis)
Vidfico d# alimentacian destrado & dienlgs 17000 170m 17000 17000 1700 17000 170.00 17000 17000 170.00 170,00 17000 104000 104000 104000 204000 204000
Papeleria 00 000 00 010 1000 n 00 000 000 3000 30.00 000 50100 360,00 360,00 36000 360.00

() TR T O 61,022.00 $1,022.00 $1,022.00 $1,022.00 $1,022.00 $1,022.00 $1,022.00 $1,022.00 $1,022.00 $1,022.00 §$102200 $102200 $12264.00 $12.264.00 $12,264.00 51206400 $12,264.00

ENERO FEBRERO MARZO  ABRIL  MAYO JULIO  AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICEMSRE TOTAL 01 ToTaL 02 TOTAL ARO3 TOTAL ARO4 TOTAL Af0S
10000 100.00 100.00]  100.00 100.00 . . 00] 1.20000] 1200000 1.20000] 120000] 1,
§10000 $10000 $100.00 $10000 $10000 $10000 $10000 $100.00 $ 10000 $100.00 $100.00 $100.00 $120000 §120000 $1,20000 $120000 5120000

JUNIO

Gastos de publicdad y Markefing
TOTAL, GASTOS ADMINISTRACIGN

Materia Prima

Tabla 20
Materia Prima

Cédigo Descripcion Cantidad Unidad De Medida Uf‘?ts:;o
Mp6 Harina 62 25 kg $30.22
Mp22 Frutas 63 Lbs $2.00
Mp 364 Mantequilla 20 Caja $7.42
Mp 395 Nuez Moscada 180 Und S 1.00
Mp 25 Browning 24 Caja $6.59
Mp 16 Sal 20 25 kg $3.96
Mp1260 Levadura Fresca 58 25 kg $6.50
Mp2000 Coco 4000 Und $0.15




80

Tabla 21
Materia Prima 2
MATERIA PRIMA CANTIDADEN CANTIDAD X PRECIO X GR TOTAL
GRAMOS UNIDAD EN GR
Harina 27215.52 94.50 0.001 S 30.22
Mantequilla 1380 4.79 0.001 S 2.00
Suero De Coco 288 1.00 0.026 S 7.42
Frutas Deshidratadas 2721.6 9.45 0.000 S 1.00
Nuez Moscada 2721.6 9.45 0.002 S 6.59
Sal 72 0.25 0.055 S 3.96
Levadura 2721.6 9.45 0.002 S 6.50
Browning 288 1.00 0.001 S 0.15
TOTAL, COSTO DE MATERIA PRIMA PARA 288 UNIDADES S 57.84
Costo Unitario De MD USD S 0.20
Figura 29
Materia prima 3

TOTAL, MATERIA PRIMA POR TOTAL, MATERIA
MES PRIMA

CANTDADEN CANTDADX ooy oo 7ora. CANTDADEN CANTDADX PRECIO  TOTAL,  TOTAL,  TOTAL,  TOTAL  TOTAL
GRAMOS UNIDAD EN 6R MEs ~ GRAMOS UNDADENGR XGR ANO1  ANO2  ANO3  ANO4  ANOS

5443104 1,880.97 0.001|$  60440] 65317248 2267960 0.001| 7.252.80| 7.252.80| 725280 7.282.80| 7.252.80
27600 95.83 0.0018 40.00 331200 1,150.00| 0.001 480.00 480.00| 480.00| 480.00| 480.00
5760 20.00 00269 14840 69120 240.00| 0026| 1,780.80| 1,780.80| 1,780.80| 1,780.80 | 1,780.80
54432 189.00 0.000 % 20.00 653184 2,268.00| 0.000 240.00 24000 240.00| 240.00) 240.00
54432 189.00 0002 13180 653184 226800 0002| 158160| 158160 1581.60| 1581.60| 158160
1440 5.00 0.055 % 79.20 17280 60.00| 0.055 950.40 95040 | 95040 950.40 950.40
54432 189.00 0.002|$  130.00 653184 226800 0.002| 1560.00| 1,560.00) 1560.00 1,560.00| 1,560.00
5760 20.00 0.001|% 3.00 69120 240.00| 0.001 36.00 36.00 36.00 36.00 36.00

$ 1,156.80 $13,861.60 | $13,881.60 | §13,881.60 $13,881.60 [ §13,881.60

Proyeccion en Ingresos

Panaderia Petite
Proyeccion De Ingreso
Del 01 De enero del 2023 al 31 de diciembre del 2027 Expresado En ddlares

Figura 30

Proyeccion de Ingresos
AlOA ANO1  ARO2  ANO3  ANO4  ARDS
Descripcion ene-23 feb-23 mar-23 ahr—2?.| may-23|  jun-2y 2} age-23] sep2d  od2] nov-2Y  dic2YTotal |Total Total Total Total
unidades vendidas 5780 5,760 5,760 5,760 57800 b0 6780  hve0[  B760) 5780 5760 5760  6M120 13824 145153 15541 178610
Precio 4 venta 082 0.82 0.62 0.82 0.82 0.2 0.82 082 0.82 0.62 0.82 0.82 0.82 068 0.93 0.9 104
Totalingreso ordinzrio ai |§  4723.20(§ 473208 473208 4TR0)§  4723.20| $4720.20| $4723.20( $4.723.20| $4.723.20| $4.723.20| $4.723.20) $4.723.20/$56,678.40 8121_.551.2U| §134,991.36] $153,759.51| §185,753.92
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Conclusiones
Panaderia Petite, entra al mercado nicaragliense desarrollando un nuevo modelo de
distribucién llamado “DARK KITCHEN”. Este modelo, surge como una respuesta a la necesidad
latente de responder a la demanda, y crecimiento del mercado en los ultimos afios, si bien la
pandemia ha jugado un factor importante en todos los negocios e industrias, la gastronomia no
detiene su curso y el modelo actual, pretende venir a innovar el concepto de distribuciéon a nivel

nacional.

El concepto DARK KITCHEN, o “COCINAS OSCURAS” resuelve el problema separando
fisicamente el lugar donde se preparan los pedidos delivery del modelo de negocio tradicional,
de esta manera el Panaderia Petite, puede llegar a mas clientes, nuevas zonas del pais de una

forma mas rapida y eficiente.

La estrategia de Panaderia Petite es diferenciarse en calidad, ofrecer una estructura
disefiada y solida. Abrirse paso en el mercado con un modelo de negocios innovador y a la
vanguardia del mercado, llevando a las mesas de los nicaraglienses productos 100% gourmets,

promoviendo la cultura caribefa del pais.

La estructuracion del plan de negocios ayuda a determinar las debilidades y fortalezas,
abriendo campo a futuras consideraciones, con la finalidad que se pueda desarrollar el negocio
de una forma mas eficiente, es por ello que durante el desarrollo del trabajo se definieron
aspectos claves tales como el administrativo en el cual se analizé la dimensidn del local junto con
la distribucién de tareas, cantidad de empleados, costo laboral, de materias primas y produccién,
en lo relacionado a la estrategia de marketing, abarcando temas de packaging e imagen,
arquitectura de marca, asi como ola difusion en redes sociales a fin de promover las

caracteristicas del producto en cuanto a la calidad y frescura del mismo.

Cadena de suministros, como lo es la eficiente administracion del stock ajustable a la
demanda, por ultimo, cabe resaltar aspectos operativos que abarcan etapas del proceso de
produccién desde el punto de pedido hasta la entrega del producto al cliente, asi como los

recursos necesarios para llevarlo a cabo.
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Una vez analizado los datos, se concluye que Panaderia Petite tendria una rentabilidad y
aceptacién de marca y producto, se coincide que la ubicacidon estratégica de Kioscos seria ideal
ya que no existe mucha competencia en el rubro, y tampoco abundante competencia que ofrezca

el mismo nivel de calidad y precio.

Es conveniente aclarar que, el plan de negocios no garantiza el éxito del proyecto, si
permitira mitigar los riesgos y aumentar las probabilidades de éxito en ventas planteadas. Es
cierto que actualmente Nicaragua es un pais con constantes cambios econdmicos y falta de
estabilidad para las empresas debido a la gran incertidumbre. Justamente en este contexto es
gue se vuelve mas importante la ejecucion de un adecuado plan de negocios de manera

estratégica, estudiando cada una de las variables y resultados posibles.

Recomendaciones

a. Una vez recolectados todos los datos del plan de negocios se encontraron diferentes
estrategias, para un mejor desarrollo de la empresa.

b. Serecomienda a Panaderia Petite guiarse del presente plan de negocios para el desarrollo
de la empresa de manera que la estrategia disefiada sea de gran utilidad para el adecuado
posicionamiento en la mente de los consumidores con el propdsito de tener una marca
atractiva, y ser competitivos en el mercado de la panificacion.

c. Considerando que los factores que mas influyen en los clientes al momento de comprar
son el recio y la calidad, se recomienda realizar siempre un analisis de los precios de la
competencia, estar a la vanguardia del mercado y no descuidar la calidad e inocuidad del

producto.
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Figura 31
Anexo. Layout
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NORMA TECNICA OBLIGATORIA NICARAGUENSE DE MANIPULACION
DE ALIMENTOS.REQUISITOS SANITARIOS PARA MANIPULADORES

OBJETO

Establecer los requisitos sanitarios que deben cumplir los manipuladores y cualquier otro personal en
actividades similares; enlas operaciones de manipulacion de alimentos, durante su obtencidn, recepcion
de materia prima, procesamiento, envasado, almacenamiento, transportacion y su comercializacion.

CAMPO DE APLICACION

Esta norma es de aplicacion obligatoria en todas aquellas instalaciones donde se manipulen alimentos,
tanto en su obtencion, procesamiento, recepcion de materias primas, envasado, almacenamiento,
transportacion, comercializacion y por todos los manipuladores de alimentos.

GENERALIDADES

Durante la manipulacién de los alimentos se evitara que estos entren en contacto directo con sustancias
ajenas a los mismos, oque sufran dafios fisicos o de otra indole capaces de contaminarlos o deteriorarlos.
Aquellos alimentos y materias primas que por sus caracteristicas propias asi lo requieran, ademas de
cumplir con lo establecido en la presente norma, cumpliran con medidas especificas de manipulacion
segun sea el caso.

REQUISITOS SANITARIOS PARA LOS MANIPULADORES DE ALIMENTOS

Todo manipulador de alimento y cualquier otro personal en actividades similares recibira capacitacion
basica en materia dehigiene de los alimentos la que debe estar actualizada y ser registrada para
desarrollar estas funciones y cursara otras capacitaciones de acuerdo a lo programado por la empresa,
establecimiento, expendio de alimento y otros, asi como las establecidas por las autoridades sanitarias.

Los manipuladores mantendran una correcta higiene personal, la que estara dada por:
= Buen aseo personal
= Ufias recortadas limpias y sin esmalte
= Cabello corto, limpio, cubierto por gorro, redecilla y otros medios adecuados. Usar tapaboca.
= Uso de ropa de trabajo limpia (uniforme, delantal), botas, zapatos cerrados y guantes si la actividad lo
requiere.

No usaran prendas (aretes, pulseras, anillo) u otros objetos personales que constituyan riesgos de
contaminacion para elalimento.

Los manipuladores se lavaran las manos y los antebrazos, antes de iniciar las labores y cuantas veces sea
necesario, asi comodespués de utilizar el servicio sanitario. El lavado de las manos y antebrazos se
efectuara con agua y jabdn u otra sustancia similar, se utilizara solucién bactericida para la desinfeccién.

El secado de las manos se realizara por métodos higiénicos, empleando para esto toallas desechables,
secadores eléctricos uotros medios que garanticen la ausencia de cualquier posible contaminacion.
Los manipuladores no utilizaran durante sus labores sustancias que puedan afectar a los alimentos,
transfiriéndoles olores o sabores extrafios, tales como; perfumes maquillajes, cremas, etc.

Los medios de proteccion deben ser utilizados adecuadamente por los manipuladores y se mantendran en
buenas condiciones dehigiene, para no constituir riesgos de contaminacién de los alimentos.

Continlia
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El manipulador que se encuentre trabajando con materias primas alimenticias, no podra manipular
productos en otras fases de elaboracion, ni productos terminados, sin efectuar previamente el lavado,
desinfeccion de las manos, antebrazos y de requerirseel cambio de vestuario. A los manipuladores de
alimentos en ningln caso se les permitira realizar la limpieza de los servicios sanitarios ni las areas para
desechos.

REQUISITOS SANITARIOS PARA LA MANIPULACION DE LOS ALIMENTOS

Todas las operaciones de manipulacion durante la obtencion, recepcion de materia prima,
elaboracion, procesamiento yenvasado se realizaran en condiciones y en un tiempo tal que se evite
la posibilidad de contaminacion, la pérdida de losnutrientes y el deterioro o alteracion de los
alimentos o proliferacion de microorganismos patdgenos. Se evitard que losalimentos queden
expuestos a la contaminacion ambiental, mediante el empleo de tapas, pafios mallas u otros
medios correctamente higienizados.

Ningun alimento o materia prima se depositard directamente en el piso,
independientemente de estar o no estarenvasado.

REQUISITOS PARA LA MANIPULACION DURANTE EL ALMACENAMIENTO Y LA
TRANSPORTACION DELOS ALIMENTOS

La manipulacion durante la carga, descarga, transportacion y almacenamiento no debe constituir un riesgo
de contaminacién, nidebe ser causa de deterioro de los alimentos. Ademas, debe cumplir con lo que
establece en la NTON 03 041 - 03 Norma Técnica Obligatoria Nicaragiiense de Almacenamiento de
Productos Alimenticios. El transporte de los alimentos se realizard enequipos apropiados y condiciones
sanitarias adecuadas. Ademas, debe cumplir con lo que establece la NTON 03-079-08 Primera Revision
Requisitos para el Transporte de Productos Alimenticios.

REFERENCIA
Para la elaboracion de esta norma se tomaron en cuenta

= CODEX ALIMENTARIUS - Volumen | — Suplemento 1-1993

=  MINSA - Direccién Nacional de Higiene. Higiene del medio. Tomo Il. Primera edicion. 1981

= MINSA - Normas y Procedimientos de Higiene.

=  NORMA CUBANA — Manipulacién de Alimento. 1987

= OMS: Manipulacién correcta de los alimentos. 1990

= CODEX ALIMENTARIUS. Requisitos Generales. 2da. Edicién

= NTON 03 041-03 Norma Técnica Obligatoria Nicaragliense de Almacenamiento de Productos
Alimenticios

= NTON 03-079-08 Primera Revisién Requisitos para el Transporte de Productos Alimenticios

OBSERVANCIA DE LA NORMA.

La verificaciény certificacion de esta norma estara a cargo del Ministerio de Salud a través de la Direccion
de Regulaciéon de Alimentos y el SILAIS correspondientes de acuerdo a su ubicacién geografica, el
Ministerio de Fomento, Industria y Comercioa través de la Direccion de Defensa del Consumidor y el
Ministerio Agropecuario y Forestal a través de la Direccion InocuidadAgroalimentaria.

SANCIONES.

El incumplimiento a las disposiciones establecidas en la presente norma, debe ser sancionado conforme a
la legislacion vigente.

Contintia



