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Resumen ejecutivo 

Despensa Online nace de la necesidad de aquellas personas que no cuentan con el tiempo 

necesario para realizar las compras de víveres para la semana. Se distingues por brindar un 

servicio de calidad, eficiencia y seguridad. 

Luego de la realización de un estudio de mercado realizado en el Distrito de San Juan de 

Lurigancho, distrito en la cual se enfoca el presente trabajo, donde se observó que el principal 

problema para aquellas personas que se dedican a la compras de  la semana es el tiempo 

indicando que utilizan de 3 a 4 horas a la semana en realizar sus compras. 

El proyecto consistirá en una plataforma Web que permite realizar sus compras sin necesidad 

de ir al mercado, evitarse el estrés con la gran cantidad de personas que acuden a diario a 

estos lugares, evitar los posibles robos  que suscitan día a día, mediante esta página podrá 

controlar sus compras, contar con productos frescos del día. Esta Web tendrá  dos vertientes: 

Por un lado un gestor de stock que sólo podrá ser utilizado por los administradores 

permitiendo introducir, actualizar y/o eliminar artículos y recopilación de información 

relevante para el negocio. Y por otro lado, una página Web destinada a los clientes en la cual 

podrán armar sus compras y realizar sus pedidos. Y para el control del acceso a una u otras 

partes se establecerán diferentes permisos y tendrá una interfaz gráfica intuitiva que permite a 

cualquier usuario, independientemente de sus conocimientos, a armar sus compras para la 

semana. 

 

 

 

 



 

 

Abstract 

Despensa Online is born from the need of those people who do not have the necessary time to 

make purchases of food for the week. They distinguish themselves by providing a service of 

quality, efficiency and security. 

 

After conducting a market study conducted in the District of San Juan de Lurigancho, district 

in which the present work focuses, where it was observed that the main problem for those 

people who are dedicated to shopping for the week is the time indicating that they use 3 to 4 

hours a week to make their purchases. 

 

The project will consist of a web platform that allows you to make your purchases without 

having to go to the market, avoid stress with the large number of people who go to these 

places daily, avoid the possible thefts they raise day by day, through this page you can control 

your purchases, count on fresh products of the day. This Web will have two aspects: On the 

one hand, a stock manager that can only be used by the administrators, allowing to introduce, 

update and / or eliminate articles and compilation of information relevant to the business. 

And on the other hand, a Web page for customers in which they can assemble their purchases 

and place their orders. And for the control of access to one or other parties different 

permissions will be established and will have an intuitive graphic interface that allows any 

user, regardless of their knowledge, to assemble their purchases for the week. 
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Capítulo 1 - Aspectos generales del negocio 

1.1 Idea / nombre del negocio 

Se observó que cada fin de semana las mamás modernas realizan las compras para su canasta 

familiar; ellas solo disponen de los sábados o domingos porque tienen que distribuir su 

tiempo entre el hogar, el trabajo u otras actividades familiares y/o personales. Es así, que 

surge la idea de Despensa Online, con la finalidad de brindar rapidez, comodidad, seguridad 

y ahorro de tiempo al momento de realizar sus compras, evitando las molestia del tráfico, el 

tiempo invertido en ir y retornar a su domicilio, colas para el pago en caja de supermercados 

o similares comercios. Ya que lo único que realizarán es un click para sus compras a través 

de la plataforma virtual y luego esperar la entrega de sus productos en la comodidad de su 

hogar.  

Asimismo, la idea de hacerlo por canales virtuales, permitiría llegar de forma masiva y rápida 

a otros mercados locales (otros distritos de Lima Metropolitana)  y a nivel a nacional.  

1.2 Descripción del producto/servicio a ofrecer   

El principal atributos que la empresa ofrecer es el ahorro de tiempo destinado para las 

compras del hogar, ya que por medio de una plataforma web el cliente podrá realizar las 

compras del mercado seleccionando con un click los productos que ellos comprarían un fin 

de semana; también, el uso de la plataforma virtual garantiza la calidad de los productos, 

seguridad y facilidad en el medio de pago en sus compras. Dentro de la plataforma encontrará 

diversas categorías como:   

 Frescos: Fruta, verdura, carne, pescado, pollo, etc. 

 Abarrotes 

 Lácteos 

 Bebidas 

 Cuidado Personal  

 Cuidado de bebé 



 Limpieza del hogar 

 Mascotas  

Los pagos se podrán realizar por la página web al momento de realizar el pedido o en contra 

entrega, ya que se contará con sistema de POS inalámbrico. Con respecto a la entrega esta se 

realizara de lunes a sábado con un mínimo de tres días posteriores a su pedido, el cliente 

podrá elegir entre cuatro horarios de entrega entre 9am y 6pm. Se contara con personal para 

el despacho de los productos, los cuales serán entregados en bolsas que tendrán impresos la 

marca de Despensa Online. 

1.3 Equipo de trabajo 

El equipo de trabajo está conformada por cuatro integrantes, dos son estudiantes de la carrera 

de Administración de Empresas, otro integrante se encuentra estudiando la carrera de 

Contabilidad y el cuarto estudia la carrera de Administración de Banca y Finanzas. A 

continuación detallaremos a cada integrante.  

 

 

Gastelú Advíncula, José Miguel 

 

Estudiante del décimo ciclo de la carrera de Administración en la 

Universidad Peruana de Ciencia Aplicadas – UPC. Actualmente laborando 

en la importación y comercialización de videojuegos, teniendo como 

principales funciones la administración de la empresa, la negociación con 

proveedores internacionales y clientes locales para la distribución de los 

productos. 

 

 

 

 

 

 

 

 



Jara Paniagua, Evelyn Elena 

  

Alumna del décimo ciclo X de la Universidad  Peruana de Ciencias 

Aplicadas UPC de la carrera de Administración de Empresas. 

Asimismo,  egresada en la carrera técnica de Administración Bancaria. 

Experiencia laboral en el área reclamos del BBVA Continental. 

Además, laboró en el área de atención al cliente empresa Servicio 

Cobranza e Inversiones del Grupo Scotiabank, posteriormente 

promovida al área de retenciones. Cuenta con habilidades en la 

atención al cliente, negociación y resolución de reclamos, asimismo conocimientos 

financieros.  

 

Martínez Del Águila, Jenny  

 

Estudiante de Contabilidad  del X Ciclo de la Universidad  Peruana de 

Ciencias Aplicadas UPC, actualmente Encargada del Área de Créditos y 

Cobranzas de la Empresa  A&A Edificaciones SAC,  habilidad principal 

está en el conocimiento de finanzas y toma de decisiones para lograr 

hacer rentables a las empresas, actualmente tiene laborando 9 años, 

siendo entre sus funciones principales  realizar la facturación, cobranza y 

negociación  con los proveedores y clientes, asimismo brinda los reportes  semanalmente a 

Gerencia del estado de  las cobranzas de la Empresa. 

Quispe Ccaccya, Freddy 

  

Estudiante de Finanzas  del X Ciclo de la Universidad  Peruana de 

Ciencias Aplicadas UPC, actualmente se encuentra laborando en la 

empresa Financiera Oh! en el área de riesgos y cobranzas, además de 

ello cuenta con experiencia en manejos de sistema debido  a sus 

estudios en Informática; asimismo, cuenta con experiencia en  

atención al cliente interno  y externo y habilidades financieras que 

pueden aportar considerablemente en el proyecto. 

 



A continuación un cuadro resumen detallando las fortalezas por cada integrante del equipo y 

las funciones de las cuales será responsable de desempeñar en la empresa: 

 

Tabla N°1 Resumen de fortalezas y funciones de los socios 

 FORTALEZAS FUNCIONES 

Jara Paniagua, Evelyn Elena Conocimiento en 
atención al cliente y 
resolución de reclamos

Responsable del nivel 
satisfacción del cliente. Pre y 
post venta. 

Quispe Ccaccya, Freddy Conocimiento 
Financiero 

Responsable del área financiera. 

Martínez Del Águila, Jenny  Conocimiento en 
contabilidad 

Responsable de la contabilidad 
de la empresa 

Gastelú Advíncula, José Miguel Conocimiento 
administrativo 

Responsable de la negociación 
con los proveedores. 

 

 

 



Capítulo 2 - Planeamiento Estratégico 

2.1 Análisis externo: 

2.1.1 Análisis PESTEL: político-legal, social-cultural, demográfico, global, 

económico, medioambiental y tecnológico.  

Se aplica esta herramienta para identificar los distintos factores de estudio para analizar el 

entorno en el que se moverá la empresa y poder actuar a posteriori, con estrategias sobre los 

mismos.  

POLÍTICO 

Según un anuncio del presidente Pedro Pablo Kuczynski, la economía peruana crecerá menos 

de lo esperado en el presente año, pero se acelera rápidamente debido a un crecimiento en las 

exportaciones y un fortalecimiento del crédito local. Asimismo, menciona que el Perú tiene 

una economía interna muy fuerte, se observa una recuperación en la venta del cemento que 

había decaído por 3 años1.  

Análisis: 

Este factor político representa una posible amenaza, debido a que existe una incertidumbre 

que repercute en la economía del país. Esto se vio afectado por la revelación de casos de 

corrupción en el gobierno. Si bien se espera que la economía y estabilidad política lleguen a 

buen cauce, aún existe incertidumbre debido a que los niveles de corrupción en 

megaproyectos tienen una percepción muy alta.  

ECONÓMICO     

Según los anunciado por el BCR, en el segundo trimestre de este año la economía peruana 

creció en un 2.4%. Entre los factores que impulsaron el crecimiento resalta una  mejora en la 

evolución del gasto público. El PBI creció a un ritmo anual de 2.4% en el segundo trimestre 

del presente año con respecto al primer trimestre (2.1%). Debido a que la economía peruana 

                                                 
1 Diario Gestión 2017  (http://gestion.pe/economia/ppk-economia-crecera-menos-lo-esperado-este-ano-se-

acelerara-rapidamente-2197558) 



se vio afectada por los problemas climatológicos que enfrentó. Además, también influyó la 

caída de la inversión privada, la cual se contrajo en 2.7% en el según trimestre2.  

Análisis: 

El crecimiento de la economía representaría una oportunidad en el crecimiento de la empresa, 

debido a que se incrementa el consumo del país. Con ello, se podrá ganar participación en el 

distrito de San Juan de Lurigancho y una posible expansión a distrito aledaños como Santa 

Anita y El Agustino. 

 

Según estudio del Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI), los mercados de 

abasto en el país se incrementaron en 138.1% Asimismo, el distrito de San Juan de 

Lurigancho es que concentra mayor número de mercados de abastos con 123 mercados, que 

representa el 11% del total que existe en la capital3. En cuanto al crecimiento de 

supermercados, en el periodo 2007-2016 el número de supermercados a nivel nacional 

aumentó en 529,4%. De 51 establecimientos en el año 2007 a 321 en el 2016, debido a los 

cambios en los patrones de consumo; así como, por el uso de las tarjetas de crédito 4. 

Análisis: 

Con esta información la empresa se puede basar en la viabilidad y crecimiento del negocio en 

el distrito de San Juan de Lurigancho; asimismo, para una expansión posterior a otros 

distritos de la Lima Metropolitana.  

 

SOCIAL 

“¿Cuántas horas al día  pasan la mujeres peruanas en las redes sociales?”, según el informe 

Connected Lifed de Kantar TNS, “dos de cada tres mujeres cuentan al menos con smartphone 

como dispositivo para conectarse con sus contactos, consumir noticias y hasta comprar en 

línea, una actividad que va en aumento en el mercado peruano cada año.” Asimismo, 

menciona que a diario la mujer peruana pasa más tiempo en las redes sociales que frente a la 

televisión. En promedio pasan 2.3 horas al día conectada a las redes sociales. Además, del 

                                                 
2 Diario Gestión 2017 (http://gestion.pe/economia/economia-peruana-crecio-24-segundo-trimestre-ano-segun-

bcr-2198598) 
3 https://www.inei.gob.pe/prensa/noticias/al-ano-2016-a-nivel-nacional-existen-2-mil-612-mercados-de-abastos-
9794/ 
4 http://www.mundoempresarial.pe/actualidad/2534-peru-mercado-de-abastos.html 



26% de ellas utilizan en promedio 20 minutos diarios en compra en línea. Otro dato 

importante es que el 92% de las encuestadas se conectan todos los días a Facebook. Para el 

informe mencionado el muestreo se centró en usuarias regulares de internet5.  

Análisis: 

Como podemos observar existe una alta tendencia de incremento en el consumo de internet 

por el público femenino, el cual favorece al canal de contacto y venta dirigido a los clientes 

potenciales (mamás modernas). Así también se podrá hacer uso de estrategias para captar 

clientes a través de Facebook puesto es el medio masivo en el que más incurre el público 

objetivo de la empresa. 

 

TECNOLÓGICO 

Existe una alta tendencias de uso de la tecnología para las compra Online en el Perú. Según lo 

mencionado por Eduardo Pinto, gerente general de Buy XP, en su mayoría los peruanos 

compran tecnología, moda, artículos para bebes, artículos deportivos, entre otros productos 

que no existen en el ámbito local. Aunque aún existe desconfianza y temor por la compras 

online se estima que la demanda por este medio seguirá en crecimiento6.  

 

Análisis: 

Como podemos observar la tecnología está logrando ser una fuerte competencia a las 

compras de negocios tradicionales, por su nivel de comodidad, practicidad y rapidez. Es por 

ello, que esta tendencia abre una oportunidad de aceptación de los clientes para realizar las 

compras del hogar a través de medios virtuales. 

 

Según el estudio Shopper On Line,  el 14% de visitantes a webs de supermercados termina en 

compra. La mayoría entra solo a ver productos y precios, y luego acude a la tienda física. 

Plaza Vea y Wong tienen el mayor número de visitantes, pero Vivanda es la cadena más 

                                                 
5 Diario Gestión 2017 (http://gestion.pe/tecnologia/cuantas-horas-al-dia-pasan-mujeres-peruanas-redes-sociales-

2184056?href=nota_rel) 

6 Diario Gestión 2017  25.08.2017  (http://gestion.pe/tecnologia/compras-online-que-prefieren-adquirir-

peruanos-internet-2198575) 



efectiva en Internet. Los supermercados locales han apostado por la venta online. Así, han 

conseguido llevar al 53.8% de los internautas peruanos a sus webs7.  

Analisis: 

Como podemos observar existe una alta tendencia que lleva a las empresas tradicionales al 

ciberespacio. Si bien esto podría conllevar a una amenaza futura para el proyecto, también 

demuestra que existe un mercado objetivo en la compra por este canal.  

ECOLÓGICO / AMBIENTAL 

Expertos aseguran que los cambios climáticos podrían dejar a la costa y a la Amazonía 

peruana sin agua ni alimentos, debido a las inundaciones y a las carreteras bloqueadas. Es 

muy probable que Lima quede aislada y sin alimentos de primera necesidad.  Y lo que 

empeora aún más esta situación es que no existe hasta el momento medidas de prevención; 

además, menciona que existe la proyección que para el 2050 habrá un incremento de la 

humedad y lluvias intensas en Piura y Tumbes8.  

Análisis: 

Los impactos medioambientales  que está sufriendo nuestro planeta y en específico nuestro 

país representa una seria amenaza, debido a que los productos comercializados pertenecen a 

la canasta de primera necesidad. Y la escasez produciría el incremento en los precios de los 

mismos, lo cual afectará a las ventas y por ende a las utilidades del negocio.  

LEGAL 

Ley que garantiza el derecho fundamental a la protección de los datos personales, sin 

importar su forma de creación, formación, almacenamiento, organización y acceso9.  

Análisis: 

Los datos personales son una información sensible, por ello, se debe tener un especial 

cuidado en resguardar estos datos. Ya que para la actividad de la empresa se contará con 

personal que tenga acceso a los datos de los clientes, como su dirección, correo electrónico, 

datos de medios de pago, entre otros, se deberá difundir entre los empleados que tengan 

                                                 
7 Diario Gestión (https://gestion.pe/economia/solo-14-visitantes-webs-supermercados-termina-comprando-

2194477) 

8 Diario Gestión 2017 (https://peru21.pe/lima/cambio-climatico-dejar-costa-agua-alimentos-72846 ) 

9 Cfr. LEY Nº 29733  (https://www.minjus.gob.pe/wp-content/uploads/2013/04/LEY-29733.pdf  ) 



contacto con los datos, los aspectos legales de confidencialidad de datos personales, así como 

sus sanciones en caso de su incumplimiento. El que la empresa se rija a esta ley, conlleva a 

una oportunidad para la empresa, puesto se otorga confianza a los clientes de realizar sus 

compras en un medio seguro. 

 

2.2.1 Análisis de las 5 fuerzas de Porter: Competidores, clientes, 

proveedores, productos sustitutos, competidores potenciales. 

 

Rivalidad entre los competidores existentes 

En el distrito de San Juan de Lurigancho no existen tiendas online de similares características 

a las del negocio que se describe en este proyecto. Este tipo de servicios online se vienen 

atendiendo en distritos como Surco, Miraflores, La Molina, San Isidro, y San Borja. Por lo 

cual, la rivalidad entre los competidores directos es baja. Para el análisis de la competencia 

hay que distinguir varios tipos principales de competidores en el mercado al cual se dirige el 

negocio: 

Existe la competencia de los negocios tradicionales como son los supermercados, mercados, 

markets y bodegas, estos comercios son la competencia de la empresa, en relación a los 

productos que ofrecemos mas no en el servicio por el canal de venta online. 

Se observó el mercado de competidores y se  halló a empresa tradicionales como Wong, y 

Plaza Vea, que están incursionando en la venta de productos/ alimentos por el canal online, 

pero que están dirigidos a distritos como Miraflores, San Borja, San Isidro y La Molina.  

Adicionalmente, hemos analizado al e-commerce Prix Perú10 que estuvo desarrollando un 

modelo de negocio semejante a Despensa Online, ellos iniciaron sus actividades en el 2014 

pero no se precisa información sobre los motivos de su cierre. El 50% de los pagos que 

recibían era en efectivo al momento de la entrega del pedido, lo cual consideramos que 

representa un alto riesgo para el negocio por las posibles incidencias que puedan ocurrir.  

  

                                                 
10 (http://www.peru-retail.com/entrevista/prix-se-asemeja-al-modelo-de-freshdirect-y-amazon-fresh/) 



Por otro lado, tenemos a Freshmart11, con cerca de un año en el mercado, quien vendría a ser 

nuestro competidor directo, teniendo como zonas de reparto, los distritos de San Isidro, 

Miraflores, Surco, Surquillo, San Luis, San Borja, La Molina, Magdalena, Barranco, 

Chorrillos y La Encantada de Villa. La Startup que ofrece productos frescos por delivery 

alcanza ventas de S/.110, 000 al mes con un ticket promedio de S/.215 y a la fecha tiene 260 

clientes fidelizados. Buscan posicionarse en el mercado, llegando a tener ventas anuales por 4 

millones de dólares. Esta empresa representaría una fuerte amenaza si decidiera incursionar 

en la zona de operación de Despensa Online debido a que Freshmart ya cuenta con una 

participación en los distritos mencionados.   

Amenaza de nuevos competidores 

En el mercado existe una alta amenaza de nuevos competidores, por ejemplo tenemos a la 

start up Quikmart12 es un reciente aplicativo que nació a mediados del presente año. Esta app 

permite conectar al comprador y el punto de venta, a través de una red de repartidores 

denominados “Quikers”, que son los encargados de llevar el pedido al domicilio del cliente. 

Para ser un Quiker basta contar con una bicicleta para el reparto y la tarifa puede variar según 

distancia o disponibilidad de los quiker. Al analizar a este nuevo competidor, se detectó 

debilidades como la falta de quiker para abastecer la demanda del cliente; asimismo, estos 

encargados del reparto solo pueden trabajar en zonas aledañas a su ubicación, por lo que es 

muy posible que el comprador trate o logre eliminar la intermediación. Finalmente, la oferta 

laboral de este personal de reparto se encuentra en zonas populares de Lima pero los clientes 

que estarían dispuestos a pagar por este tipo de servicios están en zona residenciales. Estas 

debilidades pueden ser aprovechadas para nuestro proyecto de negocio. 

 

Amenaza de productos sustitutos 

En el mercado existen diversos medios para poder adquirir alimentos para el hogar, por 

ejemplo una amenaza para el desarrollo de la actividad de Despensa Online, sería la cadena 

de markets El Tambo, pues tiene un amplio número de locales, por  lo que los cliente pueden 

ubicarlos casi en cualquier lugar. Este negocio representa una amenaza de menor escala en 

productos de consumo inmediato, como snacks, bebidas y sándwiches.  

                                                 
11 (http://revistaganamas.com.pe/startup-freshmart-planea-levantar-una-ronda-de-capital-de-500-mil-dolares/) 
12 http://www.quikmartapp.com/#como-funciona 



 

Poder de negociación de los proveedores 

Se analizó que los proveedores tendrían un poder de negoción alto al inicio de las 

operaciones de la empresa por ser nueva en incursionar en el mercado. Sin embargo, existen 

diversos proveedores en el mercado con productos de calidad, entre los principales 

proveedores se tiene a: El Mercado Mayorista de Santa Anita, el Mercado de Frutas de San 

Luis, tiendas que ofrecen ventas al por mayor (Makros)  por el precio y calidad  que podemos 

encontrar en los productos. En el futuro, Despensa Online se  proyecta a realizar las compras 

a los productores directos, como son: Gloria, Laive, Donofrio, San Fernando, Redondos, 

Alicorp, Protec and Gamble, entre otros, evitando intermediarios que disminuyan el margen 

de ganancia. Asimismo  es necesario conocer qué ofertas hay en el mercado, para tener una 

visión  y podamos tratar de negociar con nuestros proveedores, mostrándole las ofertas y 

precios que ofrecen sus competidores. 

 

Poder de negociación de los clientes   

El poder de negociación en este aspecto es bajo, puesto que no existe un poder de 

organización o integración de los clientes. La venta de artículos de la canasta familiar se 

dirigirá en su primer momento a las mamás modernas del distrito de San Juan de Lurigancho, 

pero en el tipo de negocio de Despensa Online, no existiría una compra por volumen, ya que 

nuestro actividad es minorista; sin embargo, como la empresa desea ganar participación en el 

mercado y existe una amplia variedad de oferentes, se tendrá que establecer una serie de 

estrategias que desarrollaremos más adelante. 

 

2.2 Análisis interno: 

Esta herramienta permite resumir y evaluar las fortalezas y debilidades con las que cuenta las 

diferentes áreas de la empresa. De esta forma ayudará en la toma de decisiones según los 

recursos y capacidades con las que se cuenta. 

 

 



2.2.1. Cadena de valor   

Figura N°1 Cadena de valor 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



2.2.2. Análisis del FODA 

Tabla N°2 Análisis FODA 

 FORTALEZA DEBILIDAD 

F1: Conocimiento de Administración, 
finanzas y contabilidad 
F2: Experiencia en atención al cliente 
F3:Productos de buena calidad y 
diversidad 
F4: Experiencia en el trato con 
proveedores. 
F5: Servicio innovador por canal virtual 
que operará en el distrito de SJL 

D1: Compra de productos a los 
proveedores al contado en el inicio de 
las operaciones. 
D2: La mayoría de proveedores son 
intermediarios 
D2: Horario  de atención y distribución  
limitados. 
D3: No contamos con cartera de 
clientes. 

OPORTUNIDAD ESTRATEGIAS FO - OFENSIVO ESTRATEGIAS DO - AJUSTE 

O1: Incremento en la capacidad 
económica de los hogares. 
O2: Ampliar nuestros repartos a 
distritos aledaños ( El Agustino, 
Santa Anita) 
O3: Incremento en uso de internet 
por el público femenino para 
realizar diversas compras. 
O4: Con la ley de protección de 
datos, damos confianza a los 
clientes de realizar sus compras en 
un medio seguro. 
 

F4 – O1: Se provechara la experiencia en 
el trato con los proveedores para buscar 
precios competitivos que permitan ganar 
participación en el mercado, aprovechando 
el incremento de la capacidad económica 
de los hogares.  
(Estrategia empresarial integración 
horizontal -asociación con proveedores) 
 
F5 – O3: El tipo de canal de la empresa 
permitirá aprovechar el incremento en el 
uso de internet, lo cual permitirá de llegar 
de forma más rápida al target, atrayéndolo 
por medio de promociones en precios.  
(Penetración de mercado - mayor 
promoción, Ajustes de precios) 

D3 – O3: Enfoque en la realización de 
publicidad  mediante redes sociales 
para que el target conozca el servicio 
de la empresa, con la finalidad contar 
con una base de cliente. 
(Estrategia táctica marketing) 
 
D2 – O3: Se fomentara la preferencia 
de horarios para la entrega de pedidos, 
a fin de no saturar las entregas en solo 
día. Para ello se aplicará descuento de 
delivery en los días de menor rotación. 
(Estrategia táctica de ventas) 
 
 

AMENAZA ESTRATEGIAS FA - DEFENSIVA ESTRATEGIAS DA SOBREVIVA

A1: Incertidumbre de la estabilidad 
política que repercutiría en la 
economía del país. 
A2: Desastres naturales: 
Terremotos, sismos, inundaciones, 
huaycos, etc. que produzcan 
escasez de productos. 
A3: Ofertas de la  competencia 
A4: Posible entrada de nuevos 
competidores.  
A5: Incremento de precios por 
parte de los proveedores 

 F3, F4, F5 – A4: Se provechara la 
experiencia en atención al cliente y calidad 
de los productos ofrecidos y nuestro canal 
de virtual, a fin de ganar participación en 
el mercado, fidelizar a nuestros cliente y 
crear un barrera para los posibles nuevo 
competidores. 
(Estrategia de servicio) 
 
 

D1 – A3, A5: A medida que las 
actividades se incrementen, la empresa 
trabajara directamente con los 
productores y/o fábricas, tratando de 
eliminar a los intermediarios que resten 
el margen de ganancia. Esto permitirá 
contrarrestar posibles amenazas como 
el incremento de precios y ofertas de la 
competencia.  
(Estrategia empresarial integración 
horizontal -asociación con productores 
y fabricantes) 
D3 – A3, A4: ● Alianzas estratégicas 
con empresas públicas y privadas e 
instituciones bancarias, con la finalidad 
que los clientes puedan adquirir los 
productos por tarjetas de consumo, 
vales y/o descuentos corporativos. 
(Estrategia empresarial integración 
horizontal - Alianzas estratégicas con 
empresas públicas y privadas) 



2.3 Visión    

“Ser el e-commerce referente en productos de primera necesidad a nivel nacional.”  

2.4 Misión  

“Revolucionar la forma de comprar la canasta familiar en el distrito de San Juan de 

Lurigancho, por medio de una plataforma web, por medio de una tecnología de vanguardia a 

cargo del personal calificado, a fin de reducir el tiempo de compra tradicional a las mamás 

modernas.” 

2.5 Estrategia Genérica 

La empresa se basa en  la estrategia de enfoque de diferenciación de Michael Porter, ya que 

se  dirige a un determinado segmento de mercado conformado por el público objetivo que son 

la mamás modernas encargadas de las compras de la canasta familiar que viven el distrito de 

San Juan de Lurigancho, para lo cual se creará un servicio de venta online de estos productos. 

Esta modalidad de venta aún no existe en dicho distrito. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



2.6 Objetivos Estratégicos 

Tabla N°3 Objetivos estratégicos 

 

 

  

Año 3 Año 2 Año 1

F1 Incrento de ventas Superar S/.3,000,000 Superar el S/.2,000,000 Alcanzar S/.1,000,000

F2
Productividad - Mejorar el 
servicio de entrega

Entrega del pedido como 
mínimo en 24 horas

Entrega del pedido como 
mínimo en 48 horas

Entrega del pedido como 
mínimo en 72 horas

C1
Lograr la participación creciente 
de la mamás modernas en la 
compra de canasta

Lográr incrementar nuestra 
participación a 20%

Lográr incrementar nuestra 
participación a 15%

Cubrir el 10% de mercado

C2
Lograr que la marca sea 
reconocida en el mercado

Ser reconocidos en el distrito 
de El Agustino

Ser reconocidos en el distrito 
de Santa Anita

Ser reconocidos en el distrito 
de San Juan de Lurigancho

C3
Establecer una relación con el 
cliente (fidelización)

Lograr una fidelización del 
cliente en 80% en compra 

frecuente

Lograr una fidelización del 
cliente en 70% en compra 

frecuente

Lograr una fidelización del 
cliente en 60% en compra 

frecuente

P1
Negociación con los 
proveedores

10% 60%
Los pagos se realizarán al 

contado en un 90%

P2
Contar con el personal 
necesario para el proceso de 
empaque

Contratación de 6 operarios Contratación de 4 operarios Contratación de 2 operarios

P3
Publicidad y promoción por 
redes sociales

Alcanzar los 3,000 fans en el 
Facebook

Alcanzar los 2,000 fans en el 
Facebook

Alcanzar los 1,000 fans en el 
Facebook

P4
Alianzas con empresas 
publicas y privadas para vales 
corporativos

Alianza con 5 empresas Alianza con 3 empresas Alianza con 2 empresas

R1
Capacitación de los 
trabajadores

60 horas de capacitación 
distribuidas en el año

54 horas de capacitación 
distribuidas en el año

48 horas de capacitación 
distribuidas en el año

R3 Infrastructura Nuevo local
Uso de la capacidad 

instalación en un 90%
Uso de la capacidad 

instalación en un 60%

R4 Motivación al personal
1 Premio anual (Viaje full day 

para 2)
1 Premio anual (cena y placa) Incentivos instrinsecos

PERSPECTIVA
FINANCIERA

PERSPECTIVA 
CLIENTE

PERSPECTIVA 
PROCESOS 
INTERNOS

PERSPECTIVA 
APRENDIZAJE 

Y 
CRECIMIENTO

OMBALANCED 
SCORECARD

OBJETIVOS ESTRATEGICOS



Capítulo 3 - Investigación / Validación de mercado 

Modelo de negocio inicial (Canvas) + Desarrollo punto por punto   

Figura N°2 Modelo Cavas 

 

 

● Segmento de cliente 

El segmento de cliente al cual se enfoca la empresa son las mámas modernas que residen en 

el distrito de San Juan de Lurigancho que son las responsables de realizar las compras para la 

canasta familiar.  

● Propuesta de Valor 

La propuesta de valor es ahorrar el tiempo en compras para el hogar a través de la página 

web, dirigido a las mamás modernas que hoy no disponen de tiempo y/o prefieren utilizar su 

tiempo libre para la familia u otras actividades. 

 



● Canales de Contacto 

El plan de introducción al mercado considera que los canales de contacto más adecuados a 

utilizar son: 

- Página Web, con este canal los clientes podrán ser atendidos y encontrarán mayor 

detalle e información actualizada sobre los productos y ofertas. 

- Facebook, actualmente es un medio de comunicación masivo en donde cada vez hay 

mayor accesibilidad y que es utilizado por una gran cantidad de personas. Además, 

permitirá llegar de forma más sencilla, rápida y a bajo costo al target. 

- Flyer, permite captar clientes potenciales, se utilizara el volanteo repartiéndolos en 

mercados de la zona de San Juan de Lurigancho, centros comerciales y lugares de alta 

afluencia dentro del mencionado distrito (Zona de Influencia).  

- Whatssapp, contacto para la atención en línea de los clientes en la resolución de 

consultar o reclamos de los clientes. Asimismo, el envió de información sobre las 

promociones y ofertas para los clientes frecuentes.   

- Referidos, los propios clientes también serán nuestro canal de contacto con los 

clientes potenciales, ya que se entregara vales de descuento por referir nuevos clientes 

que concreten sus compras. 

● Relaciones con el Cliente 

Posterior a la entrega del pedido se realizará encuestas de satisfacción al cliente, en donde el 

cliente poder calificar que los productos enviados sean exactamente los que solicito; así 

mismo, el tiempo de entrega y facilidad de interactuar con la página web. 

● Fuentes de Ingresos 

- La principal fuente de ingreso es marginal por la comercialización de los productos.  

- Otro tipo de ingreso va será por espacios publicitarios en la web a otras empresas 

ajenas al rubro del negocio de Despensa Online, como por ejemplo gimnasios, retails 

y otro tipo de empresa que tengan relación con nuestro target. 

● Recursos Clave 

Los recursos claves mínimos con los que deberá contar la empresa son: 



  

- Página Web, indispensable para que los clientes puedan acceder a la compra de los 

productos para su canasta familiar. 

- Personal para el manejo y recopilación de los pedidos de los clientes; además, 

personal para el armado de los pedidos y su despacho.  

- Local para el armado y despacho de los pedidos.  

- Teléfonos (Fijos y Celulares), donde los  clientes y proveedores puedan contactarse 

con la empresa en cualquier momento con el fin de absolver las dudas o inquietudes 

que tuvieran con respecto al servicio.  

- Vehículo, que se utilizara para la compra de productos y su despacho. 

- Laptop, es necesario para administrar y actualizar la base de datos de los clientes y 

proveedores. 

- Instrumentos y material necesario para el armado de los pedidos como: Balanzas, 

tijeras, cajas, bolsas, cintas de embalaje, etiquetas, entre otros. 

● Actividades Claves 

Las principales actividades claves para el plan de negocio son: 

  

- Creación y actualización constante  de la página web. 

- Publicidad en redes sociales, ya que es el medio que más visita el target de la 

empresa. 

- Volanteo en los principales puntos como mercados, centros comerciales y lugares de 

alta afluencia en la zona de San Juan de Lurigancho. 

- Cupones de descuentos, vales y ofertas para incentivar el consumo de los clientes y 

dar rotación a los productos.   

● Socios Clave 

- Proveedores de los diferentes productos para el hogar, es importante contar con una 

amplia variedad acorde a la necesidad demandada por el target de la empresa. 

● Estructura de Costo 



Para el proceso de implementación del servicio los costos mensuales más resaltantes y 

necesarios para asegurar la calidad en la atención delos clientes y el soporte de nuestro 

servicio son: Creación  y mantenimiento de la página web, pago a proveedores, alquiler del 

local, instrumentos para el empaque de productos, pago de planilla, servicio como agua, luz e 

internet, publicidad.  

  

3.1 Diseño metodológico de la investigación / metodología de 

validación de hipótesis 

A fin de poder resolver los problemas que implican realizar las compras para la canasta 

familiar, utilizaremos la herramienta Experiment Board. Para ello, realizamos entrevistas en 

profundidad a mamás modernas que se encargas de las compras para el hogar que residen en 

el distrito de San Juan de Lurigancho. 

Figura N°3 Tablero de Experimento 

 



3.2 Resultados de la investigación 

Luego de realizar la investigación nuestra hipótesis fue validada, de las 12 personas 

entrevistadas, 8 de ellas coincidieron en que no les gusta ir de compras de la canasta familiar 

por el tiempo que tienen que emplear para realizarlas. Por ello, se planteó la solución 

mediante un anuncio en facebook y su respectivo landing page, lo cual nos permitió validar la 

solución en un 35.04%, superando a la tasa de conversión establecida. 

Figura N°4 Anuncio en Facebook 

 

 
 
 

Figura N°5 Resultado del Landing Page 

 
 

Asimismo, se realizó una investigación de mercado del tipo cualitativo en entrevista de 

profundidad a proveedores y otro de tipo cuantitativo por medio de encuestas al target de la 

empresa, que detallaremos a continuación: 

 

Entrevista a proveedores 

A fin de obtener datos para la investigación de mercado, se realizó entrevista en profundidad 

a 4 proveedores locales, de los cuales 1 pertenecen al sector abarrotes, 1 proveedor de 

embutidos, 1 proveedor de lácteos y el último proveedor de carne. (Cuestionario 

semiestructurado realizado Anexo II).  De los cuales se extrajo lo siguiente: 

 

 Proveedor de Abarrotes: 

Se encuentra interesado en ser proveedor de Despensa Online, el proveedor es uno de los 

principales distribuidor de Alicorp de la zona. Los pedidos se pueden realizar hasta con un 



día de anticipación, los pagos se deben realizar en el momento por depósito en cuenta o por 

pago contra entrega. Asimismo, la entrega se realizaría en el local de Despensa Online. El 

monto mínimo de compra es de S/.40. Ante un producto dañado, el cambio será  solo a 

criterio del proveedor, se realiza el recojo del producto dañado y se evaluara el cambio. 

 Proveedor de Lácteos: 

Muestra interés en ser proveedor de la empresa, el proveedor es el único autorizado oficial en 

la distribución de  productos Laive en San Juan de Lurigancho. Los productos son enviados a 

la zona de despacho del cliente, el monto mínimo de compra es de S/.100. El crédito es según 

antigüedad del cliente. El pago se puede realizar por transferencia o contra entrega. Por 

políticas de Laive no existe cambio ante el vencimiento el producto estos deben ser 

desechados por el cliente.  

 

 Proveedor de Embutidos:  

Menciono que en la actualidad no tiene un cliente que venda por internet pero que estaría 

muy interesado. Entre los productos que se especializa están: jamonada, hot dog, queso, 

aceitunas, hamburguesas, papitas al hilo, entre otros. Pero tiene mayor volumen de venta de 

queso y hamburguesas.  En su forma de pago a clientes fijos es con pago previo y la 

cancelación total al finalizar la semana. El monto mínimo de venta es de S/.50.00. 

Adicionalmente, realiza descuentos cada cierta temporada. 

La forma de entrega de los productos es en el mismo local del proveedor, ya que no cuenta 

con personal de despacho por Delivery. En el caso de cambio de algún de producto por algún 

problema con el producto, se puede realizar el cambio con la factura en un tiempo no mayor a 

2 días, aunque menciona que casi nunca ha presentado problemas con los productos 

ofrecidos. Para el proveedor el manejo de pago para clientes nuevos es al contado, a los 

clientes estables se da la facilidad de venta conforme vaya vendiendo el producto. 

 

 Proveedor de Carnes de res:  

Menciona que encontraría interesante proveer una empresa de venta en línea. Se especializa 

en venta al por mayor y menor de carne de res, pero sus principales clientes son los 

restaurantes. En cuanto a las condiciones de pago, en el caso de clientes nuevos el pago es al 

contado, en el caso de cliente fijo se trabaja al crédito en el rango de una semana, no existe 

monto mínimo de compra; asimismo, la forma de entrega es variable según el tipo de cliente, 



si es compra mayor a 20 kilos de carne la entrega se realiza en el local del cliente. En cuanto 

a política de cambio de productos, nunca ha tenido dificultad puesto que al momento de 

entrega se hace la conformidad. 

Encuestas 

Asimismo,  se realizó encuestas al target al cual va dirigida la empresa, las encuestas se 

realizaron de manera virtual, puesto que es principal canal de contacto masivo, se realizaron 

381 encuestas, dicha cantidad fue determinada por el método probabilístico de población 

finita (Anexo I). Dicha información es importante para la toma de decisiones antes del inicio 

de actividades de la empresa. (Cuestionario estructurado realizado Anexo III).  De los cuales 

se extrajo lo siguiente: 

Luego de la segunda pregunta filtro, y en base 

a 335 encuestas. El 78% de los encuestados 

adicionalmente de ser los responsable de la 

compra de la canasta familiar también realizan 

compras por internet. Esta información es de 

utilidad para conocer el porcentaje de cliente 

potenciales que comprarían por este canal 

(Plataforma Web). 

En base a 241 encuestados con respecto al 

lugar de compra, en su mayoría suelen 

acudir a Supermercados en un 67% como 

una de sus opciones se seguido de 

mercado de barrio. 

 

 

El 59% destina entre S/.151 y S/.200 para realizar 

las compras de víveres, esto permite estimar el 

monto en el ticket promedio de compra de los 

clientes potenciales.  

 



 

El 61% realizan sus compras de forma 

semanal,  esto nos permite estimar la 

frecuencia predominante en la que los 

clientes podrían hacer los pedidos en un mes.  

 

 

En su mayoría, al realizar las compras emplean 

más de una hora. Esto nos permite sustentar 

nuestro propuesta valor, en donde el cliente no 

solo está comprando productos para su hogar 

sino también el tiempo que ahorraría.  

  

3.3 Informe final: Elaboración de tendencias, patrones y 

conclusiones 

Luego de realizar las entrevistas y las encuestas podemos concluir lo siguiente: 

 Realizar las compras semanales para el hogar les resulta a las entrevistadas una tarea 

agotadora puesto que tienen que ocupar mucho tiempo en trasladarse al lugar de compra, 

el tiempo durante la compra y en caso de supermercado el tiempo en la cola de espera 

para realizar los pagos.  

 Las mamás modernas en su mayoría trabajan en oficina por lo que sus compras lo 

realizan durante los fines de semana y tienen que repartir su tiempo entre el trabajo y la 

familia, por lo cual tener que ir de compras implica un esfuerzo extra en sus actividades. 

 

 



Capítulo 4 - Plan de marketing 

4.1 Planteamiento de objetivos de marketing 

Se plantea objetivos que la empresa usará en el futuro lo cual se expresara cuantitativamente: 

 Corto Plazo (1 año): 

- En el primer año se captara el 10% del mercado de venta de productos para la canasta 

familiar en el distrito de San Juan de Lurigancho. 

- Establecer alianzas estratégicas, por los menos 5 empresas entre públicas y privadas, 

con la finalidad que sus empleados puedan acceder a vales y/o descuentos 

corporativos.  

- Establecer alianzas con medios de pago de tarjetas de consumo visanet como tarjeta 

Provis y tarjeta La Mágica. 

 

 

 Mediano Plazo (3 años):  

- Para el mediano plazo el objetivo  de la empresa será llegar a un 20% del mercado, 

incrementando así la participación del mercado. 

- La empresa desarrollara su propia gama de productos con su marca propia, se eligió 5 

líneas de productos con mayor rotación, como por ejemplo: arroz, jabón de tocador, 

entre otros; a fin de brindar mayor variedad de precios a los clientes.  

- Se incursionara en otros distritos aledaños como El Agustino y Santa Anita. 

 

 Largo Plazo (5 años):  

- Se prevee alcanzar una participación del 40% del mercado enfocándonos en la 

fidelización de nuestros clientes. 



4.2 Estrategias de marketing: 

4.2.1 Segmentación 

Segmentación Geográfica:  

Despensa Online operará en el distrito de San Juan de Lurigancho, según APEIM se 

encuentra ubicado en la Zona 3.  

Para la expansión futura de actividades del proyecto consideraremos los distritos de Santa 

Anita y el Agustino ubicados en la Zona 513. 

Segmentación Demográfica:  

Según fuente de INEI en el último reporte publicado en enero 2017, existe 1 millón 128 mil 

pobladores en el Distrito de San Juan de Lurigancho. De los cuales la población femenina 

representa el 50.35%14. 

Segmentación Psicográfica:  

El público objetivo son las mujeres cuyo estilo de vida es de una mujer moderna que 

permanece mayor tiempo en el trabajo que en casa, usan la tecnología, les gusta verse bien, 

su nivel de estudio es técnico o superior, según Arellano Marketing, “las Modernas 

representan el 55% del total de mujeres en el país. Están en todos los niveles 

socioeconómicos. La mayoría trabaja y busca la realización personal”15 y16. 

Segmentación Conductual:  

Según un informe publicado por Arellano Marketing, una de cada dos mujeres modernas 

utiliza el internet y le gusta comunicarse a través de redes sociales y cada vez lo utiliza con 

mayor frecuencia, representa el 55.55%17. 

 

4.2.2 Posicionamiento 

Se iniciara una campaña de posicionamiento preliminar por medio de las redes sociales, 

anunciando la apertura de operaciones de la empresa generando un ambiente de misterio para 

                                                 
13 Cfr. APEIM 2016 (http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2016.pdf ) 
14 INEI 14.01.2017 (https://www.inei.gob.pe/prensa/noticias/lima-tiene-8-millones-693-mil-habitantes/) 
15 http://www.arellanomarketing.com/inicio/para-hablar-con-las-modernas/ 
16 http://www.arellanomarketing.com/inicio/las-nuevas-mamas/ 
17 http://www.arellanomarketing.com/inicio/para-hablar-con-las-modernas/ 



generar el interés en el público, se utilizara el facebook, ya que es una de las redes sociales 

más usadas en la actualidad.  

Figura N°6 Modelo campaña de lanzamiento por redes sociales 

 

 

La idea es que el target conozca un medio alternativo donde pueda adquirir los productos 

para su hogar, sin tener pasar por las dificultades que puedan surgir antes, durante y después 

de realizar sus compras de manera presencial. 

Figura N°7 Facilidades de la web 

 

 



4.3 Mercado objetivo: 

4.3.1 Tamaño de mercado 

Según fuente de INEI en el último reporte publicado en enero 2017, existe 1 millón 128 mil 

pobladores en el Distrito de San Juan de Lurigancho. De los cuales la población femenina 

representa el 50.35%. 

 

4.3.2 Tamaño de mercado disponible   

El mercado disponible de nuestro servicio está enfocado en las mamás modernas que residen 

en el distrito de San Juan de Lurigancho, entre las edades de 20 a 44 años, con tendencia a 

realizar compras por internet, ya que ellas son las que toman la decisión final de compra de 

los productos para el hogar. 

 

Determinación de la Población: En este caso nuestra Población está actualizada con 1 millón 

128 mil pobladores en el distrito de San Juan de Lurigancho según el último censo 2017. 

PA = 1128,000 habitantes 

Determinación de la Población Específica: 

Población femenina: 50.35% 

Modernas: 55% 

Edad 20 a 44: 41.89% 

NSE B + NSE C: 19.1% + 44.2% = 63.3% 

Uso de internet y compras: 

PE= 1128,000 x 0.4997 x 0.55 x 0.4189 x 0.633 x 0.5555 

PE= 46,012 habitantes 

 

4.3.2 Tamaño de mercado operativo (target) 

De acuerdo a los estudios realizados el mercado objetivo es de  46,012 personas.  Al 

determinar el mercado objetivo, la empresa estima una participación del 10% como posibles 

compradores del servicio.   



 

4.3.3 Potencial de crecimiento del mercado 

Posicionándonos en la matriz de Ansoff la empresa se ubicaría en el  desarrollo de nuevos 

mercados, puesto que es servicio ya existente en otros  mercados pero va ser aplicado a un 

mercado nuevo ubicado en el distrito de San Juan de Lurigancho.  

Figura N°8 Matriz Ansoff 

 

Crecimiento Interno: Tal cual se plantea en los objetivos estratégicos de la empresa, tiene 

como objetivo en el primer año de actividades alcanzar un 10% del mercado de venta de 

productos para la canasta familiar, este crecimiento lo base en los resultados de la 

investigación de mercado (Anexo III).  

 
Crecimiento Externo: Según el análisis externo realizado líneas arriba, los mercados de 

abasto en el país se incrementaron en 138.1% Asimismo, el distrito de San Juan de 

Lurigancho es que concentra mayor número de mercados de abastos con 123 mercados, que 

representa el 11% del total que existe en la capital18. En cuanto al crecimiento de 

supermercados, en el periodo 2007-2016 el número de supermercados a nivel nacional 

aumentó en 529,4%.  

 

                                                 
18 https://www.inei.gob.pe/prensa/noticias/al-ano-2016-a-nivel-nacional-existen-2-mil-612-mercados-de-
abastos-9794/ 



4.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix   

4.4.1 Estrategia de producto / servicio  

Despensa Online, aplicara una estrategia de diferenciación en el servicio, ya que cubrirá la 

necesidad del cliente en las compras de su canasta familiar que no gusten de realizar sus 

compras por diferentes factores como tiempo, aglomeración de público, tráfico, entre otros; 

es por ello, que la empresa será una alternativa a los negocios tradicionales de venta de para 

la canasta familiar.  

 

- La atención se dará a través de una plataforma web, los pedidos se recepcionarán las 

24 horas del día con cortes en el horario de 11:59pm. 

- Se coordina con el cliente el horario de entrega del pedido. Envío del pedido por 

delivery hasta su hogar. La entrega de los pedidos será realizado como mínimo 72 

horas posteriores, previa coordinación con el cliente. 

- Posteriormente a la entrega del pedido se medirá con una encuesta la calidad del 

servicio y tiempo de entrega, estas encuestas se darán por correo electrónico.  

 

4.4.1 Diseño de producto / servicio 

Desarrollaremos una plataforma web en la cual nuestros clientes podrán realizar las compras 

de su canasta familiar entre otros productos para el hogar. El cliente podrá elegir su forma de 

pago a través de la  página por tarjeta de débito o crédito o por sistema POS inalámbrico al 

momento de la entrega de los productos solicitados. Los productos serán empaquetados según 

cantidad y peso en bolsas plásticas con el logo de la empresa. 

Figura N°9 Presentación del producto 

 



LOGO Y SLOGAN DE LA EMPRESA 

Líneas  abajo presentamos el logo en el cual destaca la silueta de una coche de compras para 

identificar el tipo de rubro al que se dedicara la empresa; además, su slogan: “Tu semana en 

un click”, esta frase está basada en los resultados de la investigación de mercado, que tuvo 

como resultado un 61% de personas que realizan sus compras con una frecuencia semanal.  

 

Figura N°10 Logo Despensa Online 

 

 

Figura N°11 Proceso de compra en la Web 

 

 

 



4.4.2 Estrategia de precios (Análisis de costos, precios de mercado) 

Según el resultado de las encuestas realizadas al público objetivo en el distrito de San Juan de 

Lurigancho, el gasto promedio destinado a la compra de víveres para el hogar esta entre 

S/.151 a S/.200. Además, según fuente de APEIM 2016 el monto promedio mensual 

destinado a la compra de alimentos esta entre s/.787 y s/.692 según NSE B y C19. Por ello, 

Despensa Online se basara en un ticket promedio de s/.150.00 por cada compra semanal.  

Adicionalmente, para atraer a los clientes a concretar la compra Despensa Online realizara 

una estrategia de penetración, ofreciendo descuento a determinados productos. Además se 

otorgaran vales de descuento por el envió en la primera compra,  

 

         

Fuente: Propia 

4.4.3 Estrategia comunicacional 

La empresa utilizara diferentes canales y herramientas para que los clientes conozcan el 

negocio y los productos que se ofrecen para su hogar.  

 

 Volantes: se utilizara el volanteo repartiéndolos en mercados de la zona de San Juan de 

Lurigancho, centros comerciales y lugares de alta afluencia dentro del mencionado 

distrito (Zona de Influencia). El reparto se realizara de jueves a sábado por horas de 

mayor afluencia, durante  los 2 primeros meses y luego paulatinamente en otros meses 

posteriores, se requerirá 4 volanteros. 

 Página Website: El cliente podrá ver los diferentes productos y promociones de la 

empresa. La página web tendrá una actualización constante y funcionará las 24 horas del 

día para la toma de pedido.  

                                                 
19 APEIM 2016 (http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2016.pdf) 



 Facebook: La herramienta de red social más visitada en la actualidad, por lo que para 

tener mayor alcance del público objetivo, se realizara anuncios publicitarios constante 

durante todo el año, con información de nuestras promociones y/o descuentos.  

 Youtube: Otra de las redes sociales más visitadas, utilizaremos este canal para difundir 

nuestros servicios. Se coloran anuncios durante todo el año. 

Figura N°12 Publicidad por YouTube 

 

 

Figura N°12 Publicidad por Facebook 

 

 



4.4.4 Estrategia de distribución  

La Despensa online está en el rubro de e-commerce, su canal de venta es a través su 

plataforma web, donde los clientes elegirían sus productos, elegirán el medio de pago y el 

horario de reparto. Esta estrategia va permitir alcanzar a más clientes y en los tiempos 

establecidos por el cliente, esto permitirá que la empresa se enfoque en el negocio y 

generación de estrategia para captar mayor número de clientes.   

Además, la empresa estará ubicada en un lugar estratégico que permita un mejor contacto con 

el cliente como lo muestra en el mapa (cruce de Av. El sol y Av. Canto Grande). Dicha zona 

se encuentra alejada de la zona de acción de los principales supermercados del distrito, pero 

cerca de zona estudiantil y zona comercial.  Puesto, lo que se busca es que en el mediano 

plazo la estrategia de distribución sea de forma masiva.  

Figura N°12 Servicio de entrega por delivery 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Figura N°13 Mapa de ubicación de Despensa Online y de sus competencias 

 

 

4.5 Plan de Ventas y Proyección de la Demanda 

Para determinar la proyección de demanda, se ha calculado la proporción de nuestra 

población específica con respecto a nuestra población objetivo. Asimismo, como inicio de 

operación atenderemos el 10% de nuestro mercado, obteniendo la cifra de 4,601 clientes que 

utilizaran el servicio de compra online. Asimismo, de acuerdo a los datos obtenidos de la 

encuesta se determinó el valor de ticket de compra y peso de cada uno con respecto del total, 

que se muestra a continuación: 

 

 

 

 



Tabla N°4 Ticket de compra 

 

 

Luego del análisis se determinó que en el primer año de operaciones la empresa tendrá un 

crecimiento del 5%. En el primer mes se obtendrá un ingreso de S/.17, 700 y al finalizar del 

año tendrá un ingreso total de S/.1, 136,340. 

Tabla N°5 Ventas al año 1 por ticket de compra  

 

 

 

 

 

Crecimiento en el segundo año de operaciones: 

Tabla N°6 Ventas al año 2 por ticket de compra  

 

 

 

 

Tipo de Servicio Costo (S/.) Porcentaje

Ticket promedio de compra I S/. 100 7%

Ticket promedio de compra II S/. 150 33%

Ticket promedio de compra III S/. 200 59%

Ticket promedio de compra IV S/. 250 1%

Venta Anual (S/.) 100%

VENTAS Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Ticket promedio de compra I S/. 700.00 S/. 1,190 S/. 1,680 S/. 2,170 S/. 2,940 S/. 3,500
Ticket promedio de compra II S/. 4,950 S/. 8,415 S/. 11,880 S/. 15,345 S/. 20,790 S/. 24,750
Ticket promedio de compra III S/. 11,800 S/. 20,060 S/. 28,320 S/. 36,580 S/. 49,560 S/. 59,000
Ticket promedio de compra IV S/. 250 S/. 425 S/. 600 S/. 775 S/. 1,050 S/. 1,250

TOTAL S/. 17,700 S/. 30,090 S/. 42,480 S/. 54,870 S/. 74,340 S/. 88,500

VENTAS POR LOS TICKET AÑO 1

VENTAS
Ticket promedio de compra I
Ticket promedio de compra II
Ticket promedio de compra III
Ticket promedio de compra IV

TOTAL

Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
S/. 4,060 S/. 4,620 S/. 5,180 S/. 5,740 S/. 6,300 S/. 6,860

S/. 28,710 S/. 32,670 S/. 36,630 S/. 40,590 S/. 44,550 S/. 48,510
S/. 68,440 S/. 77,880 S/. 87,320 S/. 96,760 S/. 106,200 S/. 115,640

S/. 1,450 S/. 1,650 S/. 1,850 S/. 2,050 S/. 2,250 S/. 2,450
S/. 102,660 S/. 116,820 S/. 130,980 S/. 145,140 S/. 159,300 S/. 173,460

VENTAS POR LOS TICKET AÑO 1

TOTAL DE VTA AÑO1 S/. 1,136,340

VENTAS Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Ticket promedio de compra I S/. 7,420 S/. 7,868 S/. 8,092 S/. 8,316 S/. 8,540 S/. 8,764
Ticket promedio de compra II S/. 52,470 S/. 55,638 S/. 57,222 S/. 58,806 S/. 60,390 S/. 61,974
Ticket promedio de compra III S/. 125,080 S/. 132,632 S/. 136,408 S/. 140,184 S/. 143,960 S/. 147,736
Ticket promedio de compra IV S/. 2,650 S/. 2,810 S/. 2,890 S/. 2,970 S/. 3,050 S/. 3,130

TOTAL S/. 187,620 S/. 198,948 S/. 204,612 S/. 210,276 S/. 215,940 S/. 221,604

VENTAS POR LOS TICKET AÑO 2

VENTAS
Ticket promedio de compra I
Ticket promedio de compra II
Ticket promedio de compra III
Ticket promedio de compra IV

TOTAL

Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
S/. 8,988 S/. 9,212 S/. 9,436 S/. 9,660 S/. 9,884 S/. 10,108

S/. 63,558 S/. 65,142 S/. 66,726 S/. 68,310 S/. 69,894 S/. 71,478
S/. 151,512 S/. 155,288 S/. 159,064 S/. 162,840 S/. 166,616 S/. 170,392

S/. 3,210 S/. 3,290 S/. 3,370 S/. 3,450 S/. 3,530 S/. 3,610
S/. 227,268 S/. 232,932 S/. 238,596 S/. 244,260 S/. 249,924 S/. 255,588

VENTAS POR LOS TICKET AÑO 2

TOTAL DE VTA AÑO 2 S/. 2,687,568



Crecimiento el tercer año de operaciones: 

Tabla N°7 Ventas al año 3 por ticket de compra  

 

 

 

 

 

 

4.6 Presupuesto de Marketing  

Despensa Online invertirá en su primer año S/. 25,960 destinado al marketing, se contara con 

un personal que maneje las redes sociales (Facebook, YouTube);  asimismo, se encargará de 

administrar la página Web  y  actualizar la base de datos de todos los clientes. Además, 

bimestralmente realizará revisiones sobre los resultados de las estrategias de publicidad. 

Tabla N°8 Presupuesto de Marketing 2018  

 

 

 

 

 

 

VENTAS Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Ticket promedio de compra I S/. 10,332 S/. 10,444 S/. 10,444 S/. 10,444 S/. 10,444 S/. 10,444
Ticket promedio de compra II S/. 73,062 S/. 73,854 S/. 73,854 S/. 73,854 S/. 73,854 S/. 73,854
Ticket promedio de compra III S/. 174,168 S/. 176,056 S/. 176,056 S/. 176,056 S/. 176,056 S/. 176,056
Ticket promedio de compra IV S/. 3,690 S/. 3,730 S/. 3,730 S/. 3,730 S/. 3,730 S/. 3,730

TOTAL S/. 261,252 S/. 264,084 S/. 264,084 S/. 264,084 S/. 264,084 S/. 264,084

VENTAS POR LOS TICKET AÑO 3

VENTAS
Ticket promedio de compra I
Ticket promedio de compra II
Ticket promedio de compra III
Ticket promedio de compra IV

TOTAL

Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
S/. 10,444 S/. 10,444 S/. 10,444 S/. 10,444 S/. 10,444 S/. 10,444
S/. 73,854 S/. 73,854 S/. 73,854 S/. 73,854 S/. 73,854 S/. 73,854

S/. 176,056 S/. 176,056 S/. 176,056 S/. 176,056 S/. 176,056 S/. 176,056
S/. 3,730 S/. 3,730 S/. 3,730 S/. 3,730 S/. 3,730 S/. 3,730

S/. 264,084 S/. 264,084 S/. 264,084 S/. 264,084 S/. 264,084 S/. 264,084

VENTAS POR LOS TICKET AÑO 3

TOTAL DE VTA AÑO 3 S/. 3,166,176

Desripción Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

1 millar de volantes 340S/.                340S/.           340S/.          340S/.              
Personal para el volanteo 900S/.                900S/.           900S/.          900S/.              
Anuncio en Facebook 500S/.                500S/.                   500S/.                   500S/.                    500S/.                   500S/.             500S/.           500S/.           500S/.        500S/.          500S/.          500S/.              
Anuncio en Youtube 350S/.                350S/.                   350S/.                   350S/.                    350S/.                   350S/.             350S/.           350S/.           350S/.        350S/.          350S/.          350S/.              
Merchandising 200S/.                200S/.                   200S/.                   200S/.                    200S/.                   200S/.             200S/.           200S/.           200S/.        200S/.          200S/.          200S/.              
Mantenimiento de pág. Web 200S/.                200S/.                   200S/.                   200S/.                    200S/.                   200S/.             200S/.           200S/.           200S/.        200S/.          200S/.          200S/.              
Vales de dscto 1er compra / delivery 500S/.                500S/.                   500S/.                   500S/.                    500S/.                   500S/.             500S/.           500S/.           500S/.        500S/.          500S/.          500S/.              

Totales  S/.            2,990  S/.               1,750  S/.               1,750  S/.                1,750  S/.               1,750  S/.         1,750  S/.       2,990  S/.       1,750  S/.    1,750  S/.      1,750  S/.      2,990  S/.          2,990 
 S/.   25,960.00 

Año 2018



 



Parte 2 Plan de Operaciones, Estructura 

organizacional y recursos humanos 
  

  

  

  

 

 

 

 

 

 

  

  

  

 

  



Capítulo 6 - Plan de Operaciones 

6.1 Políticas Operacionales  

6.1.1 Calidad  

Despensa Online está enfocado en brindar un servicio de calidad y para tal fin cada 

colaborador de la empresa se encuentra comprometido con los objetivos, enfocándose en: 

 

 Lograr la satisfacción del cliente, teniendo como objetivo cumplir con sus expectativas, 

ofreciendo productos de calidad y cumpliendo con la entrega de los pedidos a tiempo  

según lo acordado con el cliente. 

 Uso de las mejores herramientas tecnológicas a fin de mantener constantemente 

actualizada  la página web, en precios y productos; además de las promociones y ofertas 

según la temporada. 

 Control de calidad  desde el  picking hasta la entrega al cliente, diseñaremos  diagramas 

de flujos según cada procesos  a fin de cumplir con los estándares de calidad. 

 Se realizará constantes encuestas de calidad  para saber las necesidades del cliente con la 

intención de ir mejorando el servicio. 

 Evaluación a los proveedores,  a fin de identificar a los mejores proveedores para 

conservar la calidad de los productos y del servicio brindado.  

   

 6.1.2 Procesos 
Los procesos que realiza Despensa Online están orientados a la generación  de valor, como 

reducir los costos y tiempo logrando de esta manera la eficiencia en la elaboración de las 

canastas familiares y la distribución hacia los clientes finales. 

Es importante alinear las actividades del equipo de trabajo a los objetivos propuestos, para 

concretar  los esfuerzos del equipo de trabajo a fin de cumplir con la satisfacción del cliente. 



 

 La comunicación con el cliente será a través de la plataforma web y por redes sociales, 

esta deberá ser oportuna, clara, transparente y personalizada, para conseguir su confianza 

y fidelidad.  

 En caso de reclamo por algún producto dañado la empresa asumirá los costos de forma 

inmediata para no perjudicar al cliente. Así mismo, identificaremos  la causa del 

problema a fin de no volver a redundar en lo mismo. 

 Realizar de forma ordenada y correcta todos los procesos desde la toma de pedido del 

cliente por la plataforma web hasta la entrega del producto, utilizando los recursos de 

forma eficiente con la colaboración y apoyo de todos los miembros de la organización.  

 Se efectuará un control estricto en relación al servicio que brindamos, desde la selección 

de los productos ofrecidos hasta el servicio de reparto. 

  Se establecerá indicadores, para medir el cumplimiento de las metas individuales y de la 

organización, que va permitir,  controlar, corregir y mantener el nivel de calidad del 

servicio. 

 

6.1.3 Planificación 
Para el desarrollo de las actividades  Despensa Online ha planificado: 

 

 La actualización de los precios de los productos se realizará de forma diaria, enviando la 

lista de precios actualizada un día antes al proveedor web. 

 El responsable de logística se encargará de recepcionar todos los pedidos que se realizan 

para verificar si se cuenta con el stock en el almacén o de lo contrario emitir una orden de 

compra.  

 La entrega de los pedidos se realizará con un margen mínimo de dos días desde la fecha 

del pedido. 

 El encargado de la atención al cliente será responsable de responder las consultas de los 

clientes. 



 El llenado del kardex del inventario de los productos se realizará de forma diaria al 

finalizar cada jornada.  

 Los ingresos  se darán por el margen de la comercialización de los productos ofertados. 

 El pago a los proveedores será emitido por el área de logística y aprobado por el área de 

Finanzas y esto se realizará  preferentemente por medios electrónicos por razones de 

seguridad. 

 Se realizaran  alianzas estratégicas con empresas privadas y particulares a fin de ofrecer 

vales corporativos a las mamás modernas, para incentivar la adquisición del servicio en la 

compra de la canasta familiar, promoviendo el ahorro de tiempo para el cliente.  

 Todas las áreas deberán entregar informes mensuales para ser presentadas en la reunión 

con el Administrador General de la empresa.  

 El servicio de reparto es importante por lo que nos enfocaremos en brindar un buen 

servicio respetando los tiempos de entrega de los productos a fin que el cliente este 

satisfecho. 

6.1.4 Inventarios 

 Despensa Online trabajará para alcanzar el equilibrio en el control del inventario a fin de 

minimizar la merma en el proceso de recepción, armado y distribución. 

 Se trabajará principalmente sobre pedidos, es decir, totalizaremos la cantidad de 

productos solicitados por los clientes, a fin de realizar las compras a  nuestros  

proveedores. Sin embargo, existen productos perecibles y no perecibles con una mayor y 

constante demanda, es por ello que la empresa tendrá en stock de dichos productos. Las 

compras dependerán de la oferta de los proveedores analizando  la conveniencia de 

precios de compra por volumen. 

Así mismo, como un tema contable se inventariará los mobiliarios y equipos  requerido para 

el funcionamiento de la empresa. 

 

 

 

 

 



 Tabla N°9 Inventarios  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6.2 Diseño de Instalaciones 

6.2.1 Localización de las instalaciones  

Despensa Online se encontrará ubicada en Av. Pedregal 564 Urb. San Carlos en San Juan de 

Lurigancho a la espalda de la Av. el Sol, se eligió esta zona debido a que es un lugar 

estratégico que permitirá tener una mayor cercanía con el cliente, esto facilitará el envío de 

los pedidos, disminuyendo en tiempo de entrega; asimismo, permitirá a los proveedores un 

mejor acceso a las instalaciones; la zona es un  lugar donde existe un gran movimiento  

vehicular, teniendo varias accesos a salidas como es la Av. Próceres de la Independencia y la 

Av. 13 de Enero. Otros de los  factores  importantes a considerar es el costo del alquiler del 

local debido a que es un precio manejable en relación a otras zonas. 

Para determinar  el lugar donde se ubicara la empresa se utilizó los siguientes criterios: 

Tabla N°10 Determinación de la ubicación 

 

 

 

 

 

Mobiliario y Equipo de oficina Unidades Costo unitario Costo total
Escritorio de Gerencia con Silla 1 1,500S/.             1,500S/.           
Escritorio con silla 3 600S/.                1,800S/.           
Muebles para comedor 1 2,200S/.             2,200S/.           
Maquina Registra/pesa 1 5,053S/.             5,053S/.           
Archivador 1 1,000S/.             1,000S/.           
Balanzas electronicas 3 225S/.                675S/.              
Maquinas Selladoras 2 90S/.                  180S/.              
Mesas de trabajo 3 180S/.                540S/.              
Sillas de trabajo 3 25S/.                  75S/.                
Pizarra 1 150S/.                150S/.              
Anaqueles para almacen 2 750S/.                1,500S/.           
Microondas 1 250S/.                250S/.              
Refrigeradora 1 1,050S/.             1,050S/.           
Televisor 1 700S/.                700S/.              
Congeladora 1 1,599S/.             1,599S/.           

18,272S/.         TOTAL



Figura N°14 UBICACIÓN DEL NEGOCIO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura N°15  LOCAL A ALQUILAR 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



6.2.2 Capacidad de las instalaciones  
 

El local donde se desarrollará las actividades cuenta con un área de 140 m2, que estará 

distribuido en  5 áreas, la cual describiremos de la siguiente manera: 

 Una oficina que estará ubicada en la entrada para poder recepcionar  los productos y 

supervisar los despachos de los productos.  

 Un área de kitchen destinada para que los empleados puedan almorzar y descansar en sus 

tiempos libres. 

 Área de almacén donde se ubicaran el stock de productos no perecibles donde se 

recepcionarán los productos enviados por los proveedores.  

 Área de armado, lugar  donde se elaboran las canastas familiares solicitados por los 

clientes  

  Área destinada a los servicios higiénicos.  

La distribución como se detalla a continuación:     

 

 

 

 

 

 

 

 

6.2.3 Distribución de las instalaciones    

 Para  la distribución de las instalaciones se tomó en cuenta el tipo de trabajo que 

realizaremos es por ello, que el área de armado cuanta con mayor dimensión que las demás  

áreas.  

 

 

 

 

Distribuion Superficie 
Ofcina 35 m2

Almacén 30 m2

Kitchen 20 m2

Baño 10 m2

Area de armado 45 m2

TOTAL 140 m2



Figura N°16  Plano de distribución de las áreas. 

 

 

Figura N°17  Área Oficina: 35 m2 

 

 

 

 

 

 

 



 

Figura N°18  Área de almacén: 30 m2 

 

 

 

Figura N°18  Área de Kitchen: 20 m2 

 

  



 

6.3 Especificaciones Técnicas del Producto / servicio 

 

A continuación detallaremos el proceso de nuestro sistema de servicio  a brindar  por la venta 

de canastas familiares a nuestros clientes: 

Tabla N°9 Especificaciones Técnicas  

 

SIST. BÁSICO SISTEMA DE SERVICIO 

Venta de Canasta 

Familiar 

ANTES ● Construcción de plataforma web 

● Determinación de insumos, implementos, equipos y herramientas. 

● Determinación de responsables en la empresa. 

● Elección y convenio con proveedores (prod./serv.) 

● Convenio con medios de pago  

● Publicidad en redes sociales (Facebook /YouTube) 

● Volanteo en lugares estratégicos. 

DURANTE ● Toma de pedidos 

● Compra de productos a proveedores 

● Control y stock en almacén 

● Armado de pedidos 

● Entrega del pedido para su despacho al cliente. 

● Alimentación constante de información en la plataforma web.  

DESPUÉS ● Encuesta de satisfacción 

● Análisis e informe de BD de compras efectuadas por los clientes 

(Frecuencia de compra, zonas con mayor monto/flujo de compra, 

entre otros). 

● Análisis en mejoramiento de procesos. 

 

 

 

  



Modelo de un estado de cuenta del cliente por las compras que realiza en Despensa 

Online 

Tabla N°10 Ficha resumen del cliente para uso interno  

 

  



6.4 Mapa de Procesos y PERT  

 

Para Despensa Online es importante tener bien definido los procesos o actividades a realizar 

para la ejecución del proyecto, lo que se busca es un orden lógico a fin de alcanzar los 

objetivos que es la satisfacción a los clientes, para tal efecto  detallamos en forma gráfica el 

proceso a realizar. 

 

Figura N°18  Mapa PERT 

 

 



Figura N°19  Proceso interno de Despensa Online 

 

 

Figura N°19  FLUJOGRAMA DE GESTIÓN DE RECURSOS HUMANOS (SELECCIÓN) 

 

Figura N°19  FLUJOGRAMA DE LOGÍSTICA DE COMPRA 

 



 

Tabla N°11 PERT 

 

 

 

Ruta A-B-D-G-K: 5+3+3+10+1= 22 

Ruta A-B-E-G-K: 5+3+5+10+1= 24 

Ruta A-C-F-H-K: 5+15+5+10+1= 36 

Ruta A-I-J-K: 5+15+5+1= 26 

La Ruta Crítica por tanto es A-C-F-H-K lo que determina que la duración del proyecto es de 

36 días. 

 



 6.5 Planeamiento de la Producción 

6.5.1 Gestión de compras y stock 
 Para la gestión de compras a los proveedores la empresa realizará un mínimo de 2 

cotizaciones por tipo de producto. 

 Se realizará de forma trimestral una evaluación de proveedores, donde se evaluará el 

cumplimiento de los mismos en cuanto a la calidad de los productos y el servicio 

ofrecido, de esta evaluación dependerá la gestión de compras y/o la negociación con los 

proveedores.  

 Para determinar las compras se emplea la base de pedidos de los clientes (ventas) más el 

inventario en almacén, tal cual se detalló en la política de inventarios se tendrá en stock 

solo los productos  no perecible con mayor rotación, considerando las variables de 

descuento por volumen de compra a proveedores.  

6.5.2 Gestión de la calidad 

Tal como detalló en las políticas de calidad de la empresa, se brindará un  servicio de calidad 

y para tal fin cada colaborador de la empresa debe estar comprometido con los objetivos de la 

empresa enfocándose en la satisfacción del cliente, para lo cual se enfocará en las siguientes 

actividades: 

 

 Mantener capacitado al personal  a fin de minimizar errores en el armado de los pedidos. 

 Tener un control de calidad  desde el  picking   hasta la  entrega de los pedidos al cliente, 

para lo cual se contará con las mejores herramientas tecnológicas en la recopilación de la 

cantidad de pedidos, compras y armado de los mismos. 

 Las fechas de la entrega de los productos serán de acuerdo a los horarios establecidos. 

 Luego del servicio brindado se realizarán encuestas a los clientes  a fin de conocer su  

grado de satisfacción por  el servicio. 

 



6.5.3 Gestión de los proveedores 

 Despensa Online  para el inicio de sus operaciones evaluará las siguientes características al 

momento de elegir a un proveedor, con la finalidad de cumplir con la calidad requerida para 

el éxito del negocio. 

 Ubicación geográfica: Esto facilitará la entrega de los productos a la zona de operaciones 

de la empresa.  

 Experiencia en el mercado: Se considera la satisfacción de los clientes actuales de los 

proveedores, esto permite observar el verdadero nivel de servicio que ofrecen. 

 Calidad: Es importante que los productos adquiridos cuenten con la calidad requerida, 

productos con registro sanitario respectivo. 

 Servicio post venta: El proveedor deberá ofrecer un servicio de post venta eficiente, 

considerando los productos que puedan o ameriten cambio o devolución. 

 Precio: Conocer las opciones de pago, ciclo de cobranzas y ver si sus precios son 

competitivos en el mercado. 

 Puntualidad: Entrega de productos en tiempo acordado, a fin que no afecta la 

productividad de la empresa. 

 Línea de crédito: Formas y plazos de pago por los productos adquiridos.   

 Lugar de entrega de la mercadería: Un factor a considerar será la entrega de productos 

en el almacén de la empresa.  

 Tiempo de entrega: Se dará prioridad a los proveedores que realicen la entrega de los 

pedidos en el menor tiempo fin de que también ofrezcamos a los clientes calidad en el 

servicio. 

 

 

 

 

 

 



Tabla N°11 Posibles proveedores y  productos ofrecidos 

Proveedores Alimentos 

Empresa Productos Recepción 

de pedidos 

Pedido 

Mínim

o 

Línea 

de 

Crédito

Supermercado Mackro 

(Proveedor Master) 

Arroces, Azúcares, Lácteos, Menestras, Cereales, 

Fideos, Aceites, Conservas, Cremas/Salsas, 

Condimentos, Comidas, Instantáneas, Confitería, 

Snack/Piqueos, Bebidas, Licores, Cuidado Personal, 

Cuidado del bebé, Limpieza del hogar, Mascotas, 

Diversos. Ninguno 

Ninguno Ninguno 

Distribuidora Auren Productos San Fernando y Productos Gloria Hasta las 

3:00pm 

100 1 semana

Distribuidora Cien % Productos Laive (Salchichas, Chorizos, Jamones, 

Jamonadas, Fiambres, Queso, Leche, Mantequillas, 

Margarinas, Manjarblanco, Yogurt, Jugos) 

Hasta las 

3:00pm 

100 1 semana

Mercado de Frutas 

(Proveedor Master) Frutas diversas Ninguno 

Ninguno Ninguno 

Mi Mercado 

 Frutas / verduras diversas 

Hasta las 

2:30pm 

35 

 

Ninguno 

HP Carnes (Proveedor 

Master) 

Carnes en diversos cortes (Vacuno, Cerdo, Pollo, 

Menudencias) 

Hasta las 

4:00pm 

80 1 semana

INPELSA 

Carniceria Alicia 

Proveedores Diversos 
 

Empresa Productos Recepción 

de pedidos 

Pedido 

Mínim

o 

Línea 

de 

Crédito

 

Gráfica Galarreta 

Bolsa con asa, Volantes, Brochure  1 millar Ninguno 

WEB HOSTING Proveedor Web Ninguno Ninguno Ninguno 

 

  



Calificación  de Proveedores (Donde 5 es la mejor calificación) 

 

Tabla N°12 Calificación Supermercado Mackro (Proveedor Master) 

 

Características 

Calificación 

1 2 3 4 5 

Ubicación geográfica      

Experiencia en el mercado      

Calidad      

Servicio post venta      

Precio      

Puntualidad      

Línea de crédito      

Lugar de Entrega de la mercadería      

Tiempo de entrega      

    Puntaje 
total 

39 

 

Tabla N°13 Distribuidora Auren 

 

Características 

Calificación 

1 2 3 4 5 

Ubicación geográfica      

Experiencia en el mercado    

Calidad    

Servicio post venta      

Precio      

Puntualidad    

Línea de crédito    

Lugar de Entrega de la mercadería    

Tiempo de entrega    

   Puntaje 
total 

38 

 

 

 



Tabla N°14 Distribuidora Cien % 

 

Características 

Calificación 

1 2 3 4 5 

Ubicación geográfica      

Experiencia en el mercado    

Calidad    

Servicio post venta      

Precio      

Puntualidad    

Línea de crédito    

Lugar de Entrega de la mercadería    

Tiempo de entrega    

   Puntaje 
total 

38 

 

6.6 Inversión en activos fijos vinculados al proceso productivo. 

Los activos fijos que Despensa Online necesitara para la puesta en marcha  y el proceso del 

servicio a brindar es el siguiente: 

Tabla N°15 Activos Fijos 

 

 

 

Vehiculo de Transporte Unidades Costo Costo total
Camioneta N300-MAX CHEVROLET 1 31,317S/.           31,317S/.         

31,317S/.         

Equipos Informaticos Unidades Costo unitario Costo total

Pc de Escritorio 1 2,249S/.             2,249S/.           
Laptops 3 1,849S/.             5,546S/.           
Impresora Multifunciuonal 1 750S/.                750S/.              

8,545S/.           

TOTAL

Activos Fijos Tangibles

TOTAL



 

 

 

 

 

COTIZACIONES ANEXO IV 

 

6.7 Estructura de costos de producción y gastos operativos. 
Despensa Online no producirá bienes, brindará el servicio de la entrega de la canasta familiar 

para las mamás modernas, para lo  cual se requiere lo siguiente: 

 

 

 

 

 

 

 

Mobiliario y Equipo de oficina Unidades Costo unitario Costo total
Escritorio de Gerencia con Silla 1 1,500S/.             1,500S/.           
Escritorio con silla 3 600S/.                1,800S/.           
Muebles para comedor 1 2,200S/.             2,200S/.           
Maquina Registra/pesa 1 5,053S/.             5,053S/.           
Archivador 1 1,000S/.             1,000S/.           
Balanzas electronicas 3 225S/.                675S/.              
Maquinas Selladoras 2 90S/.                  180S/.              
Mesas de trabajo 3 180S/.                540S/.              
Sillas de trabajo 3 25S/.                  75S/.                
Pizarra 1 150S/.                150S/.              
Anaqueles para almacen 2 750S/.                1,500S/.           
Microondas 1 250S/.                250S/.              
Refrigeradora 1 1,050S/.             1,050S/.           
Televisor 1 700S/.                700S/.              
Congeladora 1 1,599S/.             1,599S/.           

18,272S/.         TOTAL

Software Unidades Costo unitario Costo total
Desarrollo de Web 1 1,650S/.             1,650S/.           
Software Contable 1 1,060S/.             1,060S/.           

2,710S/.           

Activos Fijos Intangibles

TOTAL



COSTOS FIJOS 

Tabla N°16 Costos Fijos 

 

 

Tabla N°17 Costos Variables 

 

 

 

 

 

     

Descripción Gasto Mensual Año 2018 Año 2019 Año 2020
Alquiler de Instalaciones 1,125S/.             13,500S/.              13,500S/.              13,500S/.               
Remuneraciones del Personal (MOD) 59,302S/.              118,603S/.            148,254S/.             
Costo de Motivación - RRHH 18,000S/.              19,800S/.              21,600S/.               
Servicios Públicos, arbitrios/mantenimiento(limpieza) 900S/.                10,800S/.              10,800S/.              10,800S/.               
Servicio telefonía móvil 120S/.                1,440S/.                1,440S/.                1,440S/.                 
Seguros contra riesgo laboral 80S/.                  960S/.                   960S/.                   960S/.                    
Jabas - costo indirecto 300S/.                   600S/.                   675S/.                    
Alquiler POS inalambico VISA 90.00S/.                90S/.                     90S/.                      
Alquiler POS inalambico Mastercard 90.00S/.                90S/.                     90S/.                      

TOTAL 104,482S/.            165,883S/.            197,409S/.             

COSTOS VARIABLES
Plástiqueria Unidades Costo total Costo unitario Año 2018 Año 2019 Año 2020

Bandejas de tecnopor #15 1000 55S/.                     0.05S/.                  1,400S/.                 3,310S/.                3,900S/.          
Bandejas de tecnopor #20 1000 68S/.                     0.07S/.                  871S/.                    2,059S/.                2,426S/.          
Bolsa stretch film 18x230 mt 1380 55S/.                     0.04S/.                  1,541S/.                 3,644S/.                4,293S/.          
Bolsas Plasticas con impresión 1000 120S/.                   0.12S/.                  2,311S/.                 5,466S/.                6,440S/.          

TOTAL 6,122.11S/.            14,479.46S/.         17,058.00S/.   

GASTOS ADMINISTRATIVOS
Descripción Gasto Mensual Gasto Anual

Servicios  Telefónica e Internet (DUO) 108S/.                1,296S/.                
Utiles de Oficina 72S/.                  864S/.                   
Servicio telefonía móvil (3) 360S/.                4,320S/.                
Alquiler de Instalaciones 225S/.                2,700S/.                
Servicios Públicos/mantenimiento 180S/.                2,160S/.                
Sueldos Administrativos 90,697S/.              
TOTAL 102,037S/.            



Tabla N°18 Gastos de Ventas 

 

 

Tabla N°19 Gastos de Ventas 

  

GASTOS DE VENTAS
Descripción Gasto Mensual Gasto Anual

Servicios  Telefónica e Internet (DUO) 72S/.                  864S/.                   
Utiles de Oficina 48S/.                  576S/.                   
Servicio telefonía móvil 120S/.                1,440S/.                
Alquiler de Instalaciones 150S/.                1,800S/.                
Servicios Públicos/mantenimiento 120S/.                1,440S/.                
Sueldo Marketing 33,767S/.              
Presupueso de Marketing 25,960S/.              
TOTAL 65,847S/.              

Año 2018 Año 2019 Año 2020
104,482S/.            165,883S/.            197,409S/.             

6,122S/.                14,479S/.              17,058S/.               
102,037S/.            102,037S/.            102,037S/.             
65,847S/.              65,847S/.              65,847S/.               

278,488S/.            348,247S/.            382,351S/.             
23,207.3S/.           29,020.5S/.           31,862.6S/.            

Costos Variables

RESUMEN

Promedio Mensual
Total S/.

Gastos de Ventas
Gastos Administrativos

Costos Fijos



Capítulo 7 - Estructura organizacional y 

recursos humanos 

Para que Despensa Online funcione correctamente, debemos definir y establecer las 

funciones según el puesto de trabajo que ocuparán, también atender las necesidades de 

personal a corto y largo plazo, identificar las labores y actividades que desempeñan a fin de 

planificar el reclutamiento, selección y preparación del equipo humano. 

7.1 Objetivos Organizacionales 

Los objetivos organizacionales se encuentran alineados con la Visión: “Ser el e-commerce 

referente en productos de primera necesidad a nivel nacional.”, la Misión: “Revolucionar la 

forma de comprar la canasta familiar en el distrito de San Juan de Lurigancho, por medio de 

una plataforma web, contamos con  tecnología de vanguardia a cargo del personal 

calificado, a fin de reducir el tiempo de compra tradicional a las mamás modernas.”. Y los 

objetivos estratégicos: 

Tabla N°20 Objetivos Organizacionales 

 

 

Año 3 Año 2 Año 1

P1
Negociación con los 
proveedores

10% 60%
Los pagos se realizarán al 

contado en un 90%

P2
Contar con el personal 
necesario para el proceso de 
empaque

Contratación de 6 operarios Contratación de 4 operarios Contratación de 2 operarios

P3
Publicidad y promoción por 
redes sociales

Alcanzar los 3,000 fans en el 
Facebook

Alcanzar los 2,000 fans en el 
Facebook

Alcanzar los 1,000 fans en el 
Facebook

P4
Alianzas con empresas 
publicas y privadas para vales 
corporativos

Alianza con 5 empresas Alianza con 3 empresas Alianza con 2 empresas

R1
Capacitación de los 
trabajadores

60 horas de capacitación 
distribuidas en el año

54 horas de capacitación 
distribuidas en el año

48 horas de capacitación 
distribuidas en el año

R3 Infrastructura Nuevo local
Uso de la capacidad 

instalación en un 90%
Uso de la capacidad 

instalación en un 60%

R4 Motivación al personal
1 Premio anual (Viaje full day 

para 2)
1 Premio anual (cena y placa) Incentivos instrinsecos

PERSPECTIVA 
PROCESOS 
INTERNOS

PERSPECTIVA 
APRENDIZAJE 

Y 
CRECIMIENTO

OMBALANCED 
SCORECARD

OBJETIVOS ESTRATEGICOS



7.2 Naturaleza de la Organización 

7.2.1 Organigrama Estructural 

El organigrama del negocio representa la estructura de la Empresa de forma gráfica que 

permite expresar en términos concretos y accesibles los niveles jerárquicos e interrelación de 

las distintas áreas  entre sí que componen la empresa. 

 

Los trabajadores serán asignados en cada sección y puesto de trabajo teniendo en cuenta 

todas sus tareas y responsabilidades que contemple el puesto que ocupan. 

Figura N°19 Organigrama Estructural 

 

 

 

7.2.2 Diseño de Puestos y Funciones 

Para un correcto y eficiente desempeño de puestos y funciones en la empresa, es necesario 

establecer las funciones que deben cumplir cada uno de los trabajadores de Despensa Online 

al momento de ocupar los cargos, los cuales todo el personal conoce de sus obligaciones y 

funciones encontrándose comprometidos con el bienestar de la empresa.  



Detalle de las funciones según el puesto de trabajo: 

Cuadro asignación del personal según año de actividad de la empresa (CAP) 

Tabla N°21 Resumen requerimiento del personal 

 

2018 2019 2020
Administrador General 1 1 1
Logistica, Compras y despacho 1 1 1
Contable, Administración, Finanzas 1 1 1
Marketing, Sistemas 1 1 1
Almacenero 1 2 2
Operario 2 4 6
Chofer 1 2 2

Total 7 10 12

Año
PERIODO



 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

  



7.3 Políticas Organizacionales 

 

Todo trabajador de Despensa Online, tiene el deber de conocer y cumplir con las políticas 

organizacionales de la empresa. Asimismo, las políticas organizacionales están enfocadas al 

cumplimiento de la visión y misión de la empresa, que servirán con reglas de conducta o 

actividades a desempeñar. 

 Todo colaborador deberá demostrar un comportamiento ético fuera y dentro de la 

empresa. 

 Todo colaborador deberá ser capacitado y alineado según el cargo a desempeñar dentro 

de la empresa. 

 Se deberá fomentar la armonía y motivación entre los colaboradores de la Empresa. 

 En cuanto a la línea de carrera se dará prioridad a la convocatoria interna.  

  El personal deberá usar la indumentaria correspondiente al cargo que desempeña. 

 

7.4 Gestión Humana 

Despensa Online aplicará políticas organizacionales, las cuales irá aplicando constantemente 

al  personal que labora  directa e indirectamente en cada una de las actividades de la 

organización.  

Las políticas estarán concientizadas en cada colaborador como: 

 Demostrara un comportamiento ético 

 Brindar la calidad en  los servicios ofrecidos 

 Imagen y actitud positiva ante la sociedad 

 

Los valores más importantes a observar en la empresa son los siguientes:  

 Puntualidad: Los empleados respetarán los tiempos de llegada y salida, pero sobre todo 

este valor será aplicado para con los clientes, esto es en el caso de la entrega de los 

productos. 



 Calidad: Despensa Online tiene el  mejor equipo de trabajo, los mejores procesos y los 

mejores productos para ser entregados a nuestros clientes. 

 Honestidad: El equipo de trabajo está comprometido, muestran  lealtad en todos los 

procesos del servicio, comprando los mejores productos del mercado en las reconocidas 

distribuidoras a fin de lograr un servicio de excelente calidad. 

 Compromiso: Despensa Online se compromete a brindar un buen  servicio donde  

nuestros clientes se sientan a gusto con nuestra organización. 

 Comunicación: Despensa Online toma la comunicación como un valor fundamental  las 

relaciones y conexiones dentro de los miembros de la empresa y con los clientes es fluida 

y sincera. 

 Trabajo en equipo: La Organización realiza la integración de cada uno de miembros de 

la empresa al grupo laboral, buscando un ambiente positivo. Para ello es elemental la 

participación de cada uno de los miembros de la empresa en diversos ámbitos. 

 

7.4.1 Reclutamiento 

En esta etapa está orientada a atraer candidatos potencialmente calificados y con la capacidad 

de desempeñarse en los cargos dentro de la empresa. Por este motivo es que para reclutar 

personal, primero debe establecerse la necesidad de un puesto determinado y describir las 

tareas que debe de cumplir cada trabajador. 

En el caso de  Despensa Online, el reclutamiento será de manera interna. Para el puesto de 

operarios, almaceneros y chofer se tomará en cuenta las recomendaciones de profesionales 

recogidos del  gerente administrativo y personal Administrativo de la Organización. 

Se deberá considerar que a medida que se dé el crecimiento de la empresa, se requerirá mayor 

cantidad de personal, la convocatoria se realizará a través de diarios, bolsas de trabajo web y 

referidos por los empleados ya contratados.  

 

 

 

 



Figura N°20 Publicación convocación del personal 

 

 

 

7.4.2 Selección, contratación e inducción 

 Selección: El administrador se encargará de la evaluación del personal operativo de la 

empresa, siguiendo los parámetros que la empresa ha establecido, en donde se debe 

cumplir con los requisitos del perfil de cada puesto, se deberá evaluar:  

- Curriculum vitae 

- Entrevista personal con el administrador 

- Referencias personales y laborales 

- Disponibilidad inmediata 

 Contratación: Concluido el proceso de selección, se dará inicio al proceso de 

contratación. Se recopila la documentación obligatoria para la firma de contrato: 

- 2 fotografías a colores, tamaño pasaporte 

- Fotocopia de DNI 

- Certificado de antecedentes policiales/penales 

- Certificado de Afiliación AFP/SNP 

- Certificado médico 

- Fotocopia de recibo de agua o luz 



- Fotocopia de los últimos 3 certificados de trabajo 

- Fotocopia del último certificados de estudios 

En este proceso también se explicara se explicará de manera clara los aspectos 

generales de la empresa, tales como salario, horario de ingreso, entre otros.  

Tabla N°21 Resumen horario según puesto 

Cargo Horario Laboral 

Administrador General  Lunes a viernes de 8am a 

5pm 

Asistente Contable Administrativo   Lunes a viernes de 8am a 

5pm 

Logística, compras y despacho Lunes a viernes de 6am a 

2pm 

Marketing  / Finanzas  Lunes a viernes de 8am a 

5pm 

Operarios, almacenero y chofer (Lunes a sábado de 6am a 

6pm rotativo en ese horario) 

 

 Inducción: Se realizará un reunión con el personal nuevo, a fin dar la bienvenida a la 

empresa, proporcionar y afianzar las políticas de la empresa. 

 

7.4.3 Capacitación, desarrollo y evaluación del desempeño 

 

 Capacitación: Con la finalidad de minimizar los errores operativos, se capacitará a los 

trabajadores desde el inicio de las operaciones y alinearlos a los estándares de calidad que 

la empresa requiere. Asimismo, durante el desempeño de sus labores se realizarán 

capacitaciones de acuerdo al puesto que ocupan, estas capacitaciones se darán de forma 

presencial o virtual en: Seguridad y salud en el trabajo, Trabajo en equipo, Manejo y 

resolución de conflictos, Manejo del estrés, Comunicación Efectiva, atención al cliente. 

 



 Desarrollo: Despensa Online es una empresa con el deseo de expandirse y ser reconocida 

en el mercado de ventas de productos online, ofreciendo un servicio de calidad para los 

clientes, en tal sentido Despensa Online motivara el crecimiento y desarrollo profesional 

dentro de la empresa brindando  líneas de carrera a fin de que el personal pueda 

desarrollarse profesionalmente  

 

 Evaluación de desempeño: Los procedimientos de evaluación se establecen a partir de 

los objetivos y metas predeterminados por la empresa con el objeto de determinar las 

contribuciones que se esperan de cada trabajador a nivel individual. a fin de determinar si 

las acciones del trabajador contribuyen satisfactoriamente al logro de los objetivos totales. 

En Despensa Online la Evaluación de Desempeño estará cargo del Administrador de la 

empresa con esta evaluación se medirá el desempeño de cada colaborador a fin de realizar 

las evaluaciones para los reconocimientos anuales.  

¿QUÉ SE EVALÚA?  

- Las cualidades del sujeto (personalidad y comportamiento) 

- Contribución del sujeto al objetivo o trabajo encomendado. 

-  Potencial de desarrollo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Figura N°21 Modelo ficha evaluación de desempeño 

 

 

7.4.4 Motivación 

Entre las políticas organizacionales de la empresa se establece el fomentar la armonía y 

motivación entre los colaboradores de la Empresa. Puesto que los recursos humanos con los 

que cuente la empresa serán fundamentales para un buen desempeño laboral, aumento de la 

productividad y por ende el cumplimiento de los objetivos de la empresa. Se establecerá las 

siguientes medidas:  

 Conservar un excelente clima laboral, fomentando una comunicación horizontal entre 

jefes y colaboradores a cargo.  

 Se programará reuniones de compartir entre todos los colaboradores de la empresa, en 

fecha de celebración calendario como día de la madre, día del padre, navidad, entre otros 

y fecha corporativas como el aniversario de la empresa, celebraciones por cumplimiento 

de metas, asimismo la celebración por el cumpleaños de cada colaborador. 



 Se incentiva el estudio de los trabajadores, facilitando según requerimiento, los horarios 

para que pueda trabajar y estudiar.  

 

7.4.5 Sistema de remuneración 

 Despensa Online, contará con un sistema de remuneraciones  enfocado según el puesto y 

cargo que desempeñen en la empresa. Los importes remunerados estarán acorde a lo que 

ofrece el mercado laboral. 

 El personal estará registrado en planilla, respetando todos los beneficios que por ley 

corresponden a cada uno de los colaboradores, como CTS, EsSalud, aporte ONP/AFP 

según corresponda, asignación familiar, gratificación 2 veces al año, vacaciones 

remuneradas.   

 Los pagos se realizarán de forma mensual a través de abono en cuenta en el banco que 

solicite el colaborador, pero se incentiva el abono por medio del banco en el que la 

empresa disponga sus fondos.   

 

7.5 Estructura de gastos de RRHH 

Tabla N°22 Gasto RRHH 

 

  
Anual

Administrador General 2,000S/.             2,000S/.             24,000S/.           2,000S/.             2,180S/.             2,180S/.             2,160S/.             1,182S/.             1,182S/.             34,883S/.           

Logistica, Compras y despacho 1,600S/.             1,600S/.             19,200S/.           1,600S/.             1,744S/.             1,744S/.             1,728S/.             945S/.                945S/.                27,907S/.           

Contable, Administración, Finanzas 1,600S/.             1,600S/.             19,200S/.           1,600S/.             1,744S/.             1,744S/.             1,728S/.             945S/.                945S/.                27,907S/.           

Marketing, Sistemas 1,600S/.             1,600S/.             19,200S/.           1,600S/.             1,744S/.             1,744S/.             1,728S/.             945S/.                945S/.                27,907S/.           

Almacenero 850S/.                850S/.                10,200S/.           850S/.                927S/.                927S/.                918S/.                502S/.                502S/.                14,825S/.           

Operario 850S/.                850S/.                10,200S/.           850S/.                927S/.                927S/.                918S/.                502S/.                502S/.                14,825S/.           

Chofer 850S/.                850S/.                10,200S/.           850S/.                927S/.                927S/.                918S/.                502S/.                502S/.                14,825S/.           

Total S/. 9,350S/.             9,350S/.             112,200S/.         9,350S/.             10,192S/.           10,192S/.           10,098S/.           5,524S/.             5,524S/.             163,080S/.         

Puesto
Remuneración 

Básica S/.
Total Mensual 

S/.
Anualizado Vacaciones CTS Mayo CTS Noviembre

Total S/.Gratificación 
Julio

Gratificación 
Diciembre

Es Salud (9%)



Tabla N°23 Resumen gasto RRHH por año 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

RESUMEN DE PLANILLA
Puestos 2018 2019 2020
Salarios Administrativos 90,697S/.           99,766S/.           109,743S/.         
Salario de Marketing 27,907S/.           30,697S/.           33,767S/.           
Costos de MOD 59,302S/.           118,603S/.         148,254S/.         
Total S/. 177,905S/.         249,067S/.         291,764S/.         

Costo de Motivación - RRHH 2018 2019 2020
Capacitación 5,000S/.             5,500S/.             6,000S/.             
Días Festivos 3,000S/.             3,300S/.             3,600S/.             
Bonos de desempeño 10,000S/.           11,000S/.           12,000S/.           
Total S/. 18,000S/.           19,800S/.           21,600S/.           



Parte 3 Plan económico-financiero 



 Capítulo 8 - Plan de Económico-financiero   

A continuación, se detallar el plan económico-financiero, cuyo objetivo es evaluar la 

rentabilidad del negocio. 

8.1. Supuestos 

Como base para el desarrollo del presente proyecto empresarial hemos consideramos los 

siguientes supuestos: 

 La participación del mercado durante el primer año es de 10%, creciendo a 15% en el 

segundo año y 20% para el tercer año. 

 Asimismo, se considera como punto clave, la fidelización de los clientes captados en una 

primera oportunidad, basada en la atención, el servicio y brindar productos de calidad; el 

cual empezará con un 60% de retención, creciendo en 70% y 80% para el segundo y 

tercer año correspondiente. 

 El margen promedio de las ventas a considerar asciende a 20%, basado en el resultado del 

análisis de la canasta considerando el precio de venta de supermercado menos el precio de 

venta en mayorista. 

 La rotación de inventarios se maneja en un rango de 7 días, solo se considera  a los 

productos no perecibles de mayor rotación que serán adquiridos en cantidad con la 

finalidad de obtener descuentos significativos. Sin embargo, los productos perecibles son 

adquiridos el mismo día de la entrega al cliente. 

 

Tabla N°24 Supuesto por año 

  
ASPECTOS HORIZONTE DE EVALUACIÓN 

Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 
1 Crecimiento constate de las ventas    10% 15% 20% 

2 
Crecimiento en porcentaje de retención de 
clientes   60% 70% 80% 

3 Margen de costo por canasta   20% 20% 20% 
4 Rotación de inventarios en días   7 7 7 

 



8.2 Inversión en activos (fijos e intangibles) y depreciación  

El principal activo es la compra de un vehículo Camioneta N300-MAX CHEVROLET por un 

valor de S/.31, 317, que será utilizado para el reparto de los pedidos. También se considera la 

adquisición de equipos informáticos, mobiliario, equipos de oficina, jabas, software 

administrativo y página web.  

Tabla N°25 Activos 

Activos Fijos Tangibles 

        
Vehículo de Transporte Unidades Costo  Costo total 

Camioneta N300-MAX CHEVROLET 

1 

 S/.          31,317   S/.        31,317  
  TOTAL  S/.        31,317  
 

 

Equipos Informáticos Unidades Costo unitario Costo total 
Pc de Escritorio 1  S/.            2,249   S/.          2,249  
Laptops 3  S/.            1,849   S/.          5,546  
Impresora Multifuncional 1  S/.               750   S/.             750  
  TOTAL  S/.          8,545  

 

Mobiliario y Equipo de oficina Unidades Costo unitario Costo total 
Escritorio de Gerencia con Silla 1  S/.            1,500   S/.          1,500  
Escritorio con silla 3  S/.               600   S/.          1,800  
Muebles para comedor  1  S/.            2,200   S/.          2,200  
Maquina Registra/pesa 1  S/.            5,053   S/.          5,053  
Archivador 1  S/.            1,000   S/.          1,000  
Balanzas electrónicas 3  S/.               225   S/.             675  
Maquinas Selladoras 2  S/.                 90   S/.             180  
Mesas de trabajo 3  S/.               180   S/.             540  
Sillas de trabajo 3  S/.                 25   S/.               75  
Pizarra 1  S/.               150   S/.             150  
Anaqueles para almacén 2  S/.               750   S/.          1,500  
Microondas  1  S/.               250   S/.             250  
Refrigeradora 1  S/.            1,050   S/.          1,050  
Televisor 1  S/.               700   S/.             700  
Congeladora 1  S/.            1,599   S/.          1,599  
  TOTAL  S/.        18,272  

 

 



Se asigna un período de depreciación de activos fijos de 5 años para el automóvil; 4 años para 

equipos de cómputo; y, 10 años para el mobiliario de oficina (caja registradora, impresora, 

balanza, scanner de precios). Estos datos son calculados según información de la Sunat. 

Tabla N°26 Depreciación 

 

 

Asimismo, para el canal de contacto con el cliente, será necesario adquirir una plataforma 

web en donde los clientes puedan realizar sus pedidos; además para llevar el control interno 

del negocio, se adquiere un software contable. 

Tabla N°27 Activos Fijos Intangibles 

Activos Fijos Intangibles 

Software Unidades Costo unitario Costo total 
Desarrollo de Web 1  S/.            1,650   S/.          1,650  
Software Contable 1  S/.            1,060   S/.          1,060  
  TOTAL  S/.          2,710  

 

Para el caso de la amortización se asigna 3 años como plazo. 

Tabla N°28 Amortización 

 

 

8.3 Proyección de ventas  

 

Para el cálculo de la proyección de las ventas, se ha considerado el 10% del mercado objetivo 

para el primer año, aplicando 4 tickets promedios de compra. 

Depreciación Activos Tangibles Valor Total
Porcentaje 

depreciación 
SUNAT 

Vida Util Dep año 1 Dep año 2 Dep año 3
Depreciacion 
Acumulada

Valor en Libros
Valor de 
Mercado

Valor Residual

Vehiculo de Transporte 31,317S/.              20% 5 6,263.40S/.      6,263.40S/.           6,263.40S/.      18,790.20S/.      12,526.80S/.     20,356.05S/.    18,242.15S/.        
Equipo Informático 8,545S/.                25% 4 2,136.33S/.      2,136.33S/.           2,136.33S/.      6,408.98S/.        2,136.33S/.       3,418.12S/.      3,072.04S/.          
Mobiliario de oficina 18,272S/.              10% 10 1,827.20S/.      1,827.20S/.           1,827.20S/.      5,481.60S/.        12,790.40S/.     5,481.60S/.      7,454.98S/.          

58,134S/.              10,226.93S/.    10,226.93S/.         10,226.93S/.    28,769.17S/.        

Amortización de Intangibles/Gastos 
Preoperativos

Valor Plazo / años
Amortización 

Anual
Página Web  + Licencias 2,710.00S/.           3 903.33S/.         
Gastos Pre-operativos 17,170.00S/.         3 5,723.33S/.      

6,626.67S/.      



 Ticket promedio de compra I: con un valor promedio de compra de S/.100 sin IGV 

haciendo un total del 3.95% de los ingresos. 

 Ticket promedio de compra II: con un valor promedio de compra de S/.150 soles sin IGV 

haciendo un total del 27.97% de los ingresos. 

 Ticket promedio de compra III: con un valor promedio de compra de S/.200 soles sin IGV 

haciendo un total del 66.67% de los ingresos. 

 Ticket promedio de compra IV: con un valor promedio de compra de S/.250 sin IGV 

haciendo un total del 1.41% de los ingresos. 

En todos los casos se considera que el cliente compra 2 veces al mes, haciendo un total de 

ingresos al año por S/.1, 136,340. Para el segundo año tenemos un crecimiento de  42.28% y 

el tercer año un 17.80% respecto del anterior. 

 

El costo del envío también se considera un ingreso, el cual sirve para cubrir los gastos 

(gasolina, personal) por el delivery al domicilio del cliente. 

 Tabla N°29 Proyección de ventas año 1 

 

 

 

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Nivel de retención 70% 70% 70% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80%
Cantidad de cliente 50 85 120 155 210 250 290 330 370 410 450 490

Cantidad de canastas por mes 2.00

CANTIDAD DE PEDIDOS Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ticket promedio de compra I 7 12 17 22 29 35 41 46 52 57 63 69
Ticket promedio de compra II 33 56 79 102 139 165 191 218 244 271 297 323
Ticket promedio de compra III 59 100 142 183 248 295 342 389 437 484 531 578
Ticket promedio de compra IV 1 2 2 3 4 5 6 7 7 8 9 10

TOTAL 100 170 240 310 420 500 580 660 740 820 900 980

Cantidad de pedidos al año 1 6420.00

VENTAS Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ticket promedio de compra I S/. 700.00 S/. 1,190 S/. 1,680 S/. 2,170 S/. 2,940 S/. 3,500 S/. 4,060 S/. 4,620 S/. 5,180 S/. 5,740 S/. 6,300 S/. 6,860
Ticket promedio de compra II S/. 4,950 S/. 8,415 S/. 11,880 S/. 15,345 S/. 20,790 S/. 24,750 S/. 28,710 S/. 32,670 S/. 36,630 S/. 40,590 S/. 44,550 S/. 48,510
Ticket promedio de compra III S/. 11,800 S/. 20,060 S/. 28,320 S/. 36,580 S/. 49,560 S/. 59,000 S/. 68,440 S/. 77,880 S/. 87,320 S/. 96,760 S/. 106,200 S/. 115,640
Ticket promedio de compra IV S/. 250 S/. 425 S/. 600 S/. 775 S/. 1,050 S/. 1,250 S/. 1,450 S/. 1,650 S/. 1,850 S/. 2,050 S/. 2,250 S/. 2,450

TOTAL S/. 17,700 S/. 30,090 S/. 42,480 S/. 54,870 S/. 74,340 S/. 88,500 S/. 102,660 S/. 116,820 S/. 130,980 S/. 145,140 S/. 159,300 S/. 173,460

TOTAL DE VTA AÑO1 S/. 1,136,340  

Ingreso por delivery 1,000S/.                       1,700S/.                 2,400S/.                3,100S/.                4,200S/.           5,000S/.           5,800S/.                  6,600S/.               7,400S/.                8,200S/.              9,000S/.          9,800S/.                  

Total ingreso por delivery Año1 64,200S/.                    

INGRESO AÑO 1

NUMERO DE PEDIDOS POR TICKET

VENTAS POR LOS TICKET



Tabla N°30 Proyección de ventas año 2 

 

 

 

Tabla N°31 Proyección de ventas año 3 

 

 

 

8.4 Cálculo del capital de trabajo  

 
El capital de trabajo total asciende a S/46,534 en el cual se considera una provisión de 2 

meses para iniciar operaciones, el cual servirá para cubrir los costos y gastos para el 

20
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Nivel de retención 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80%
Cantidad de cliente 530 562 578 594 610 626 642 658 674 690 706 722

Cantidad de canastas por mes 2.00

CANTIDAD DE PEDIDOS Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ticket promedio de compra I 74 79 81 83 85 88 90 92 94 97 99 101
Ticket promedio de compra II 350 371 381 392 403 413 424 434 445 455 466 477
Ticket promedio de compra III 625 663 682 701 720 739 758 776 795 814 833 852
Ticket promedio de compra IV 11 11 12 12 12 13 13 13 13 14 14 14

TOTAL 1060 1124 1156 1188 1220 1252 1284 1316 1348 1380 1412 1444

Cantidad de pedidos al año 2 15184

VENTAS Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ticket promedio de compra I S/. 7,420 S/. 7,868 S/. 8,092 S/. 8,316 S/. 8,540 S/. 8,764 S/. 8,988 S/. 9,212 S/. 9,436 S/. 9,660 S/. 9,884 S/. 10,108
Ticket promedio de compra II S/. 52,470 S/. 55,638 S/. 57,222 S/. 58,806 S/. 60,390 S/. 61,974 S/. 63,558 S/. 65,142 S/. 66,726 S/. 68,310 S/. 69,894 S/. 71,478
Ticket promedio de compra III S/. 125,080 S/. 132,632 S/. 136,408 S/. 140,184 S/. 143,960 S/. 147,736 S/. 151,512 S/. 155,288 S/. 159,064 S/. 162,840 S/. 166,616 S/. 170,392
Ticket promedio de compra IV S/. 2,650 S/. 2,810 S/. 2,890 S/. 2,970 S/. 3,050 S/. 3,130 S/. 3,210 S/. 3,290 S/. 3,370 S/. 3,450 S/. 3,530 S/. 3,610

TOTAL S/. 187,620 S/. 198,948 S/. 204,612 S/. 210,276 S/. 215,940 S/. 221,604 S/. 227,268 S/. 232,932 S/. 238,596 S/. 244,260 S/. 249,924 S/. 255,588

TOTAL DE VTA AÑO 2 S/. 2,687,568

Ingreso por delivery 10,600S/.                      11,240S/.               11,560S/.              11,880S/.              12,200S/.         12,520S/.         12,840S/.                 13,160S/.             13,480S/.              13,800S/.            14,120S/.         14,440S/.                

Total ingreso por delivery Año2 151,840S/.                  

VENTAS POR LOS TICKET AÑO 2

INGRESO AÑO 2

NUMERO DE PEDIDOS POR TICKET

VENTAS POR LOS TICKET AÑO 2

10
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Nivel de retención 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80%
Cantidad de cliente 738 746 746 746 746 746 746 746 746 746 746 746

Cantidad de canastas por mes 2.00

CANTIDAD DE PEDIDOS Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ticket promedio de compra I 103 104 104 104 104 104 104 104 104 104 104 104
Ticket promedio de compra II 487 492 492 492 492 492 492 492 492 492 492 492
Ticket promedio de compra III 871 880 880 880 880 880 880 880 880 880 880 880
Ticket promedio de compra IV 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15

TOTAL 1476 1492 1492 1492 1492 1492 1492 1492 1492 1492 1492 1492

Cantidad de pedidos al año 3 17888

VENTAS Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ticket promedio de compra I S/. 10,332 S/. 10,444 S/. 10,444 S/. 10,444 S/. 10,444 S/. 10,444 S/. 10,444 S/. 10,444 S/. 10,444 S/. 10,444 S/. 10,444 S/. 10,444
Ticket promedio de compra II S/. 73,062 S/. 73,854 S/. 73,854 S/. 73,854 S/. 73,854 S/. 73,854 S/. 73,854 S/. 73,854 S/. 73,854 S/. 73,854 S/. 73,854 S/. 73,854
Ticket promedio de compra III S/. 174,168 S/. 176,056 S/. 176,056 S/. 176,056 S/. 176,056 S/. 176,056 S/. 176,056 S/. 176,056 S/. 176,056 S/. 176,056 S/. 176,056 S/. 176,056
Ticket promedio de compra IV S/. 3,690 S/. 3,730 S/. 3,730 S/. 3,730 S/. 3,730 S/. 3,730 S/. 3,730 S/. 3,730 S/. 3,730 S/. 3,730 S/. 3,730 S/. 3,730

TOTAL S/. 261,252 S/. 264,084 S/. 264,084 S/. 264,084 S/. 264,084 S/. 264,084 S/. 264,084 S/. 264,084 S/. 264,084 S/. 264,084 S/. 264,084 S/. 264,084

TOTAL DE VTA AÑO 3 S/. 3,166,176

Ingreso por delivery 14,760S/.                      14,920S/.               14,920S/.              14,920S/.              14,920S/.         14,920S/.         14,920S/.                 14,920S/.             14,920S/.              14,920S/.            14,920S/.         14,920S/.                

Total ingreso por delivery Año3 178,880S/.                  

VENTAS POR LOS TICKET AÑO 3

INGRESO AÑO 3

VENTAS POR LOS TICKET AÑO 3

NUMERO DE PEDIDOS POR TICKET



funcionamiento del negocio. Las ventas son realizadas al contado en su totalidad lo cual no 

genera cuentas por cobrar, salvo los pagos hechos con tarjetas de crédito donde se considera 2 

días.  

Respecto a los inventarios se manejan 7 días para la adquisición de los productos con mayor 
rotación como son los no perecibles. A continuación detallamos la composición del capital de 
trabajo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

COSTOS FIJOS
Descripción Gasto Mensual Año 2018 Año 2019 Año 2020

Alquiler de Instalaciones 1,125S/.             13,500S/.              13,500S/.              13,500S/.               
Remuneraciones del Personal (MOD) 59,302S/.              118,603S/.            148,254S/.             
Costo de Motivación - RRHH 18,000S/.              19,800S/.              21,600S/.               
Servicios Públicos, arbitrios/mantenimiento(limpieza) 900S/.                10,800S/.              10,800S/.              10,800S/.               
Servicio telefonía móvil 120S/.                1,440S/.                1,440S/.                1,440S/.                 
Seguros contra riesgo laboral 80S/.                  960S/.                   960S/.                   960S/.                    
Jabas - costo indirecto 300S/.                   600S/.                   675S/.                    
Alquiler POS inalambico VISA 90.00S/.                90S/.                     90S/.                      
Alquiler POS inalambico Mastercard 90.00S/.                90S/.                     90S/.                      

TOTAL 104,482S/.            165,883S/.            197,409S/.             

COSTOS VARIABLES
Plástiqueria Unidades Costo total Costo unitario Año 2018 Año 2019 Año 2020

Bandejas de tecnopor #15 1000 55S/.                     0.05S/.                  1,400S/.                 3,310S/.                3,900S/.          
Bandejas de tecnopor #20 1000 68S/.                     0.07S/.                  871S/.                    2,059S/.                2,426S/.          
Bolsa stretch film 18x230 mt 1380 55S/.                     0.04S/.                  1,541S/.                 3,644S/.                4,293S/.          
Bolsas Plasticas con impresión 1000 120S/.                   0.12S/.                  2,311S/.                 5,466S/.                6,440S/.          

TOTAL 6,122.11S/.            14,479.46S/.         17,058.00S/.   

GASTOS ADMINISTRATIVOS
Descripción Gasto Mensual Gasto Anual

Servicios  Telefónica e Internet (DUO) 108S/.                1,296S/.                
Utiles de Oficina 72S/.                  864S/.                   
Servicio telefonía móvil (3) 360S/.                4,320S/.                
Alquiler de Instalaciones 225S/.                2,700S/.                
Servicios Públicos/mantenimiento 180S/.                2,160S/.                
Sueldos Administrativos 90,697S/.              
TOTAL 102,037S/.            

GASTOS DE VENTAS
Descripción Gasto Mensual Gasto Anual

Servicios  Telefónica e Internet (DUO) 72S/.                  864S/.                   
Utiles de Oficina 48S/.                  576S/.                   
Servicio telefonía móvil 120S/.                1,440S/.                
Alquiler de Instalaciones 150S/.                1,800S/.                
Servicios Públicos/mantenimiento 120S/.                1,440S/.                
Sueldo Marketing 33,767S/.              
Presupueso de Marketing 25,960S/.              
TOTAL 65,847S/.              



 

 

 

 

Calculo de capital de trabajo (Método del Ciclo de Conversión de Efectivo) 

Tabla N°32 Calculo capital de trabajo 

 

 

 

8.5 Estructura de financiamiento: Tradicional y no tradicional  

8.5.1 Estructura de financiamiento: Tradicional  

Se optará por el financiamiento tradicional para el 80% del vehículo lo cual asciende a la 

suma de S/.25, 054 que equivale a 19.98% del patrimonio. Este financiamiento se realizará 

por préstamo vehicular con un tasa del 15.64% TCEA, a un plazo de 3 años. 

 

Tabla N°33 Financiamiento 

 

 

 

Año 2018 Año 2019 Año 2020
104,482S/.            165,883S/.            197,409S/.             

6,122S/.                14,479S/.              17,058S/.               
102,037S/.            102,037S/.            102,037S/.             

65,847S/.              65,847S/.              65,847S/.               
278,488S/.            348,247S/.            382,351S/.             

23,207.3S/.           29,020.5S/.           31,862.6S/.            

Costos Variables

RESUMEN

Promedio Mensual
Total S/.

Gastos de Ventas
Gastos Administrativos

Costos Fijos

0 1 2 3
Provision de Efectivo (2 meses de gastos 

operativos)
S/.46,414.59 S/. 58,041 S/. 63,725

Ventas a contado 100% S/. 1,136,340 S/. 2,687,568 S/. 3,166,176
Cuentas por Cobrar S/. 0 S/. 0 S/. 0

Costos Variables   S/.             6,122  S/.           14,479  S/.           17,058 
Inventarios S/. 119 S/. 282 S/. 332

Necesidad de Capital de  Trabajo S/. 46,534 S/. 58,323 S/. 64,057
Inversion en Cap. Trabajo S/. -46,534 S/. -11,789 S/. -5,734 S/. 64,057

Financiamiento 25,054
TCEA 15.64%
TEM 1.22%

PLAZO (meses) 36

CUOTA 864

FINANCIAMIENTO



CRONOGRAMA PRELIMINAR DE PAGOS 

Se indica el cronograma generado por el Banco Interbank para la adquisición del activo 

 

Tabla N°34 Cronograma de pago 

 

 

 

 

 

MES DEUDA AMORT. INTERES CUOTA

1 25,054 559 305 864

2 24,495 565 298 864

3 23,930 572 292 864

4 23,357 579 285 864

5 22,778 586 278 864

6 22,192 593 270 864

7 21,598 601 263 864

8 20,998 608 256 864

9 20,389 615 248 864

10 19,774 623 241 864

11 19,151 631 233 864

12 18,521 638 226 864

13 17,882 646 218 864

14 17,236 654 210 864

15 16,583 662 202 864

16 15,921 670 194 864

17 15,251 678 186 864

18 14,573 686 178 864

19 13,887 695 169 864

20 13,192 703 161 864

21 12,489 712 152 864

22 11,777 720 143 864

23 11,057 729 135 864

24 10,328 738 126 864

25 9,590 747 117 864

26 8,843 756 108 864

27 8,087 765 99 864

28 7,321 775 89 864

29 6,547 784 80 864

30 5,763 794 70 864

31 4,969 803 61 864

32 4,166 813 51 864

33 3,353 823 41 864

34 2,530 833 31 864

35 1,697 843 21 864

36 853 853 10 864

AÑO 1

AÑO 2

AÑO 3



8.5.2 Estructura de financiamiento: No Tradicional  

Para el resto del patrimonio, se requiere un aporte de S/.99, 494, en donde el 51% será 

cubierto por los 4 socios, quienes aportarán S/. 12,789 cada uno, mientras que para el 49% 

restante se requerirá inversión por accionistas interesados en nuestro modelo de negocio que 

asciende a S/.48, 752 

Tabla N°35 Estructura no tradicional 

 

8.6 Estados Financieros (Balance General, Estado de GGPP, 

Flujo de Caja)  

8.6.1 Estado de Situación Financiera 

En el Estado de Situación Financiera en el primer año de operaciones refleja un total de 

activo corriente de S/.492, según análisis vertical representa un 0.80% y los activos fijos 

representa un 94.29% dando un valor equivalente a S/.58, 134. Asimismo, el pasivo a corto 

plazo está compuesto por el financiamiento del capital social que asciende a S/.99, 494 

equivalente a 92.10%. 

Cabe resalta que las cuentas por cobrar siempre es cero, ya que el negocio concentra ventas 

con pago al contado. 

 

 

 

 

 

 

Fundadores 51% 50,742

Accionistas (Jurado) 49% 48,752

99,494



Tabla N°36 Estado de Situación Financiera 

 

 

 

8.6.2 Estado de Resultados Integrales 

Luego de analizado el Estado de Resultados Integrales anualizado podemos determinar que el 

costo de venta representa el 85.13% del total de las ventas para el primer año, disminuyendo 

a 82.17% y 82.22% para los años siguientes. 

En el transcurso del segundo y tercer año se optimizan los gastos administrativos y de ventas 

por lo que disminuye considerablemente a 3.05% finalizando el tercer año. 

Esto a su vez origina que la utilidad operativa para el primer año sea del -0.51% y 12.32%, 

12.25% para el segundo y tercer año respectivamente. 

En el primer año, se obtiene una pérdida, debido a que a las justas se llega al punto de 

equilibrio. Sin embargo, se aprecia la evolución en la utilidad neta durante el segundo y tercer 

año. 

AÑO 0 AV AÑO 1 AV AÑO 2 AV AÑO 3 AV

Caja S/. 8,000 6.42% S/. 8,000 12.98% S/. 8,000 3.25% S/. 8,000 1.99%

Banco S/. 38,415 30.84% S/. -7,789 -12.63% S/. 193,355 78.60% S/. 367,304 91.20%

Cuentas por Cobrar S/. 0 0.00% S/. 0 0.00% S/. 0 0.00%

Inventarios S/. 119 0.10% S/. 282 0.46% S/. 332 0.13% 93.18%

Total Activo Corriente S/. 46,534 37.36% S/. 492 0.80% S/. 201,687 81.99% S/. 375,304 93.18%

Activos Fijo S/. 58,134 46.68% S/. 58,134 94.29% S/. 58,134 23.63% S/. 58,134 14.43%

Depreciacion Acumulada S/. -10,227 -16.59% S/. -20,454 -8.31% S/. -30,681 -7.62%

Intangibles y Costos Diferidos S/. 19,880 15.96% S/. 19,880 32.24% S/. 19,880 8.08% S/. 19,880 4.94%

Amortizacion de Int. Acumulada S/. -6,627 -10.75% S/. -13,253 -5.39% S/. -19,880 -4.94%

Total Activo No Corriente S/. 78,014 62.64% S/. 61,161 99.20% S/. 44,307 18.01% S/. 27,454 6.82%

Total Activos S/. 124,548 100% S/. 61,653 100% S/. 245,994 100% S/. 402,757 100%

Tributos por pagar S/. 0 0.00% S/. 89,413 29.40% S/. 114,551 24.53%

Parte Corriente de DLP S/. 7,171 5.76% S/. 8,293 7.68% S/. 9,590 3.15%

Deuda a Largo Plazo S/. 17,882.44 14.36% S/. 9,590 8.88% S/. 0

Total Pasivo S/. 25,054 20.12% S/. 17,882 16.55% S/. 99,003 32.56% S/. 114,551 24.53%

Capital Social S/. 99,494 79.88% S/. 99,494 92.10% S/. 99,494 32.72% S/. 99,494 21.31%

Reserva Legal S/. 0 0.00% S/. 22,992 7.56% S/. 52,448 11.23%

Utilidades Acumuladas S/. -9,352 -8.66% S/. 82,615 27.17% S/. 200,439 42.93%

Total Patrimonio S/. 99,494 79.88% S/. 90,142 83.45% S/. 205,101 67.44% S/. 352,382 75.47%

Total Pasivo y Patrimonio S/. 124,548 100% S/. 108,024 100% S/. 304,104 100% S/. 466,933 100.00%



Tabla N°37 Estado de Resultado 

 

 

8.6.3 Flujo de Caja 

El flujo de caja operativo (FEO) no incluye en sus cálculos los gastos financieros, ni 

amortización del préstamo o la deuda contraída con terceros. Refleja los ingresos operativos, 

los costos incurridos, los gastos administrativos la depreciación de activos. A continuación se 

detalla la estructurara del flujo de caja operativo: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

AÑO 1 AV AÑO 2 AV AÑO 3 AV

Ingresos por Ventas 1,200,540 100% 2,839,408 100% 3,345,056 100%

Costo de Ventas 1,021,960 85.13% 2,333,266 82.17% 2,750,430 82.22%

Utilidad Bruta 178,580 14.87% 506,142 17.83% 594,626 17.78%

Gastos Administrativos 102,037 8.50% 102,037 3.59% 102,037 3.05%
Gastos de Ventas 65,847 5.48% 65,847 2.32% 65,847 1.97%

Depreciacion de Activos 10,227 0.85% 10,227 0.36% 10,227 0.31%

Amortizacion de Intangibles y C 6,627 0.55% 6,627 0.23% 6,627 0.20%

Utilidad Operativa -6,158 -0.51% 321,405 11.32% 409,888 12.25%

Gastos Financieros 3,195 0.27% 2,073 0.07% 776 0.02%

Utilidad Antes de Impuestos -9,352 -0.78% 319,332 11.25% 409,112 12.23%

Impuesto a la Renta 0 0.00% 89,413 3.15% 114,551 3.42%

Utilidad Neta -9,352 -0.78% 229,919 8.10% 294,561 8.81%

ESTADO DE RESULTADOS



Tabla N°38 Flujo de Caja 

 

8.7 Flujo Financiero  

En el Flujo de Caja Financiero se podrá observar la liquidez de la empresa en un periodo de  

3 años que estimamos en el horizonte tiempo. En el flujo de caja económico se considera los 

ingresos y egresos de efectivo relacionados al financiamiento. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3

Utilidad Neta -9,352 229,919 294,561
Depreciacion de Activos 10,227 10,227 10,227
Amortizacion de Intangibles 6,627 6,627 6,627
Inversion en Capital de trabajo -46,534 -11,789 -5,734
Tributos por pagar 0 89,413 114,551
Pago de tributos 0 -89,413
Flujo de caja Operativo -39,032 324,396 330,819

Amortizacion de Deuda -7,171 -8,293 -9,590
Pago de Dividendos 0 -114,959 -147,280
Flujo de caja disponible -46,204 201,144 173,949

Caja Inicial 46,415 211 201,355

Saldo Final de Tesoreria 211 201,355 375,304



Tabla N°39 Flujo de Financiamiento 

 

 

 

AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3

Ingresos por Ventas 1,200,540 2,839,408 3,345,056
Ventas 1,136,340 2,687,568 3,166,176
Delivery 64,200 151,840 178,880

Costos Variables (proveedor de servicio) 917,479 2,167,382 2,553,021
Productos 906,118 2,143,067 2,524,709
Plastiquería 6,122 14,479 17,058
Combustible 5,239 9,836 11,254

Costos Fijos 104,482 165,883 197,409

Gastos Administrativos 102,037 102,037 102,037
Gastos de Ventas 65,847 65,847 65,847

Depreciacion de Activos 10,227 10,227 10,227
Amortizacion de Intangibles y Costos Diferidos 6,627 6,627 6,627
Utilidad Operativa -6,158 321,405 409,888

Impuesto a la Renta 0 96,422 122,967
Depreciacion de Activos 10,227 10,227 10,227
Amortizacion de Intangibles y Costos Diferidos 6,627 6,627 6,627

Flujo Económico Operativo 10,696 235,211 297,149

Inversion en Activos -58,134
Valor Residual
Intangibles - Costos Diferidos -19,880
Inversion en Capital de Trabajo -46,534 -11,789 -5,734 64,057

FLUJO DE CAJA DE LIBRE 
DISPONIBILIDAD -124,548 -1,093 229,476 361,206

Flujo Actualizado -124,548 -981 184,692 260,807

Acumulado -124,548 -125,529 59,163 319,970

 FLUJO DE  CAJA  ECONOMICO Y FINANCIERO



8.8 Tasa de descuento accionistas y wacc  

8.8.1 Tasa de descuento accionista (COK) 

Se ha utilizado el modelo CAPM para el cálculo del COK, para esto es necesario obtener 

información de empresas que tenga relación a la industria del proyecto, que detallamos a 

continuación: 

Tabla N°40 Método CAPM 

 

 

8.8.2. Costo Ponderado de Oportunidad (WACC) 

El WACC de la empresa es de 11.47%, este es el costo de oportunidad es el resultado por 

invertir en el proyecto, descontado la deuda y/o la aportaciones de nuestros accionistas. 

Tabla N°41 WACC 

 

 

8.9 Indicadores de rentabilidad  

El valor presente neto (VPN) resultado del flujo de caja de libre disponibilidad nos indica que 

el proyecto es viable económicamente, puesto no considera las fuentes de financiamiento.  

El Valor Presente Neto del FCLD asciende a S/. 319,970 y el valor presente neto del FCNI es 

de S/. 320,810. 

 

 

 

Tasa Libre de Riesgo 1.477%
Beta Desapalancado 0.85
Beta Apalancado 1.000

Prima de Mercado 8.55%
Riesgo Pais 1.49%
COK 11.52%

METODO CAPM

PESO COSTO COSTO REAL PESO*C.Real

CAPITAL PROPIO 79.88% 11.52% 11.52% 9.20%

DEUDA 20.12% 15.64% 11.26% 2.27%

11.47%WACC



Tabla N°42 Indicadores de rentabilidad 

 

 

 

 

 

El Wacc propuesto para Despensa online es de 11.47%, es decir, la rentabilidad para este 

proyecto  no debería ser menor a este resultado; no obstante, nuestra rentabilidad es de 

95.16% muy superior a lo esperado por el proyecto y creando valor para nuestro accionistas. 

 

 

 

8.10 Análisis de riesgo  

8.10.1 Análisis de sensibilidad  

Según el análisis de sensibilidad concluimos que al reducir nuestra tarifa a cero, es decir 

realizar envíos gratis a nuestros clientes, la rentabilidad del negocio sigue siendo positiva. 

FLUJO DE CAJA DE LIBRE 
DISPONIBILIDAD -124,548 -1,093 229,476 361,206

Flujo Actualizado -124,548 -981 184,692 260,807

Acumulado -124,548 -125,529 59,163 319,970

TASA DE DESCUENTO (WACC) 11.47%

VALOR PRESENTE NETO 319,970
INDICE DE RENTABILIDAD 3.57
PERIODO DE RECUPERACION DESCONTA 1.68 AÑOS
TIR 84.37%

FLUJO DE CAJA NETO DEL 
INVERSIONISTA -99,494 -10,564 219,691 351,057

Flujo Actualizado -99,494 -9,473 176,652 253,126

Acumulado -99,494 -108,968 67,684 320,810

TASA DE DESCUENTO (COK) 11.52%

VALOR PRESENTE NETO 320,810
INDICE DE RENTABILIDAD 4.22
PERIODO DE RECUPERACION DESCONTA 1.62 AÑOS
TIR 95.16%



Tabla N°43 Análisis de sensibilidad Tarifa por delivery 

 

 

Del mismo modo, reduciendo los ingresos hasta en un 30%, el negocio se mantiene rentable. 

Tabla N°44 Análisis de sensibilidad Ingreso 

 

 

Por otro lado, si se incrementase los costos y gastos hasta en un 39%, nuevamente el negocio 

sería rentable, a pesar del incremento. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tarifa por delivery

var % Tarifa VANE TIRE
0% 10.00 319,970 84.37%
20% 12.00 355,162 90.40%

-100% 0.00 144,014 49.72%
-10% 9.00 302,375 81.27%
-50% 5.00 231,992 68.13%

Ingresos

var % Ingresos VAN TIR
0% 1,200,540S/.           319,970 84.37%
-8% 1,100,000S/.           229,773 55.90%
-17% 1,000,000S/.           140,060 34.71%
-25% 900,000S/.              50,347 18.73%
-27% 880,000S/.              32,405 16.02%
-28% 860,000S/.              14,462 13.45%
-29% 850,000S/.              5,491 12.21%
-30% 843,880S/.              0 11.47%
-31% 830,000S/.              -12,452 9.82%
-32% 820,000S/.              -21,423 8.68%
-33% 810,000S/.              -30,394 7.56%
-33% 800,000S/.              -39,366 6.46%
-42% 700,000S/.              -129,079 -3.17%
-50% 600,000S/.              -218,791 -10.90%
-58% 500,000S/.              -308,504 -17.24%



Tabla N°45 Análisis de sensibilidad  Costos y Gastos 

 

 

8.10.2 Análisis de punto de equilibro  

La pérdida del primer año se debe a que se llega a la cantidad de 6,420 pedidos lo cual 

sobrepasan en un mínimo el punto de equilibrio igual a 6,177. Sin embargo, los costos y 

gastos son mayores. A partir del segundo año se contemplan ganancias, debido a que la 

cantidad de pedidos estimados sobrepasa el mínimo de pedidos con un punto de equilibrio 

igual a 7,541 vs.15, 184 pedidos. 

Tabla N°46 Punto de equilibrio 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Costos y Gastos

var % Costos VANE TIRE
0% 917,479S/.              319,970 84.37%
9% 1,000,000S/.           245,938 60.42%
31% 1,200,000S/.           66,512 21.30%
33% 1,220,000S/.           48,570 18.46%
34% 1,230,000S/.           39,598 17.09%
35% 1,240,000S/.           30,627 15.76%
36% 1,250,000S/.           21,656 14.46%
37% 1,260,000S/.           12,685 13.20%
38% 1,270,000S/.           3,713 11.97%
39% 1,274,139S/.           0 11.47%
40% 1,280,000S/.           -5,258 10.77%
42% 1,300,000S/.           -23,201 8.45%
47% 1,350,000S/.           -68,057 3.14%
53% 1,400,000S/.           -112,914 -1.59%
58% 1,450,000S/.           -157,770 -5.82%

Año 2018 Año 2019 Año 2020

S/. 1, 200,540 S/. 2, 839,408 S/. 3, 345,056

S/. 272,365 S/. 333,767 S/. 365,293

S/. 917,479 S/. 2, 167,382 S/. 2, 553,021

6,420 15,184  17,888

6,177 7,541 8,250

1, 155,176S/.  1, 410,215 S/.  1, 542,767S/.   P.E 

Punto Equilibrio S/.

 

P.E.U.=

Datos 
Ventas totales 

Gasto fijo 

Gasto variable

Unidades Producidas 

Punto de Equilibrio Unidades



8.10.3 Análisis por escenarios (por variables)  

Según los análisis realizados determinamos tres escenarios que pueden suceder bajo una serie 

de eventos. 

Para el escenario pesimista se consideró varios eventos y variables que impactaran de forma 

negativa a la empresa que hacen que la ventas disminuyan y por ende la rentabilidad llegue a 

un 13,98% y el valor neto disminuya, pero aun así la empresa responde de forma favorable. 

El escenario optimista se logra gracias a la penetración en el mercado con una publicidad que 

hace que retengamos a los clientes y por ende se incremente las ventas. Esto dio como 

resultado un rentabilidad de 140.96%  por lo que  decimos que es muy atractivo para los 

inversionistas.  

Tabla N°47 Análisis por escenario 

 

8.10.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativos)  

 

 La baja demanda es un alto riesgo para el proyecto, puesto que afectaría los ingresos y 

utilidades del negocio, para minimizar dicho riesgo se ha proyectado el cumplimiento de 

indicadores de retención del cliente, aplicando un plan de fidelización con un servicio 

idóneo y canales de comunicación a fin resolver en el menor tiempo posibles consultas 

y/o reclamos. 

 En caso de ocurrir problemas con los proveedores relacionados a tiempos de entrega, 

calidad de producto u otros, se manejará una base de datos con diversos proveedores 

(analizados en el punto 6.5.3 Gestión de los proveedores) en el  para reaccionar 

rápidamente.  

PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA

3% 5% 7%

3210 6420 9630

7,834 319,970 710,229

1.06 3.57 6.68

4.78 1.68 1.34

13.98% 84.37% 140.96%

VARIABLE

CRECIMIENTO ANUAL

NUMERO DE SERVICIOS

INDICE DE RENTABILIDAD

PERIODO DE RECUPERACION

TIR

VALOR PRESENTE NETO



 Si fuese el caso de sufrir pérdidas en los activos del negocio (vehículos, maquinaria, 

inventario) provocado por algún desastre, inclusive el robo, se prevé esta situación con la 

adquisición de seguros tanto para las mercaderías como el vehículo. 



9. Conclusiones 

Luego de los estudios realizados se concluye que existe un crecimiento en el uso del internet 

para realizar sus compras de  productos o solicitar algún servicio que alcanza un 17% según 

APEIM (Asociación peruana de Empresas de investigación de mercado), por lo que hoy  en 

día los compradores online no dejan de crecer y van en aumento sus gastos por este canal.  

Además, se observó las dificultades que tienen las mamás modernas del NSE B y C en 

realizar las compras para su canasta familiar debido al estilo de vida agitado que vivimos hoy 

en día, es por ello, que presentamos como alternativa de solución a Despensa Online, la cual 

es una plataforma virtual práctica para realizar sus compras. Después de realizado un estudio 

de mercado  mediante el Landing Page publicado en el Facebook, se obtuvo una tasa de 

conversión del 30% de personas que si estarían interesadas en realizar sus compras por la 

página web de Despensa Online. 

En cuando a la ubicación, el Distrito de San Juan de Lurigancho seria el lugar ideal  pues es 

uno de los distritos más poblados y en pleno crecimiento comercial en los sectores de 

educación, supermercado, fastfood y retail; asimismo, en este distrito no existe  un servicio 

con similares características al proyecto.  

Se realizó un estudio de plan de marketing del negocio, enfocados en las redes sociales 

debido a que es la red más utilizada por las mamás modernas. Es fundamental indicar que es 

muy importante para el éxito del proyecto la fidelización del cliente, a fin de tener una 

ventaja competitiva sobre la competencia, esta fidelización parte desde el primer contacto con 

el cliente con un servicio idóneo y posteriormente alimentar una relación con cliente a través 

de diferentes canales de comunicación como Facebook, whatsapp y/o correo electrónico 

cumpliendo las políticas de calidad de la empresa. 

Otro aspecto de vital importancia es el plan de operación, en donde se ha determinado que 

será necesario cumplir diferentes tareas en el área de almacenamiento, armado y distribución 

de los pedidos. Asimismo, también las gestiones de compra, manejo y actualización de la 

página web, la atención pre y post venta a través de redes sociales, establecer rutas y horarios 

de reparto. Para lo cual es necesario determinar el personal necesario en el desempeño dichas 



funciones. El proyecto iniciará con 7 personas entre el área administrativa y de operaciones, 

incrementándose 5 operarios en el horizonte del proyecto. 

 Finalmente, con respecto al análisis financiero para la ejecución del proyecto se requiere una 

inversión inicial de S/. 47, 653. Se demuestra la rentabilidad del negocio con una TIR del 

95.16% y un VPN de S/.320, 810, dando un periodo de recuperación en 1 año y 8 meses. 
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ANEXO I 

 

BRIEF 

Problema 

 No se conoce cuál sería nuestro nivel de aceptación del negocio en el distrito de San Juan de 

Lurigancho, lo que no facilita identificar estrategia de comunicación a emplear. 

 

Hipótesis 

Se plantea el supuesto de que las mamás modernas aprecian mucho su tiempo; por ello, 

tratamos de facilitarles la vida brindándoles un servicio de calidad que va permitir ahorrar 

tiempo para que lo puedan dedicar a la familia. Por eso se cree que tendrá una gran 

aceptación por este grupo de personas 

 

Objetivo estudio de mercado 

En objetivo específico detectar los aspectos positivos y negativos del negocio. 

Medir el nivel de aceptación de la compra de canasta familiar online por parte de las mamás 

ejecutivas encargadas en la decisión de compra ubicadas en el distrito de San Juan de 

Lurigancho. Para determinar los objetivos se realizara encuestas que nos permitirán saber: 

● La frecuencia acuden a los mercados. 

● Cuánto es lo que invierten en sus compras. 

● Lugares donde realizan sus compras.  

● Además, realizaremos entrevista profunda para saber cuál es el 

comportamiento de nuestros proveedores.   

 

Ámbito 

Según fuente del INEI del último censo el distrito de San Juan de Lurigancho es el más 

poblado de Lima -Enero 2017, con 1 millón 128 mil pobladores.  

La población femenina en el distrito representa el 50.35%. 

 



 

 

Para determinar la muestra utilizaremos la fórmula Infinita. 

 

Universo - Población 

Determinación de la Población: En este caso nuestra Población está actualizada con 1 millón 

128 mil pobladores en el distrito de San Juan de Lurigancho según censo publicado en enero 

2017. 

 PA = 1128,000 habitantes 

 Determinación de la Población Específica: 

 Población femenina: 50.35% 

 Modernas: 55% 

 Edad 20 a 44: 41.89% 

 NSE B + NSE C: 19.1% + 44.2% = 63.3% 

 Uso de internet y compras: 

 PE= 1128,000 x 0.4997 x 0.55 x 0.4189 x 0.633 x 0.5555 

 PE= 46,012 habitantes 

 

Nota: Cuando no se conoce, o no se tiene una idea clara acerca de la situación del mercado, 

se dan los valores máximos a la probabilidad de que ocurra el evento y a la probabilidad de 

que no ocurra (0.5 y 0.5) (p y q)  

 

N. confianza 90% 91% 92% 93% 94% 95% 96% 97% 98% 99% 

Z 1.64 1.70 1.75 1.81 1.88 1.96 2.05 2.17 2.33 2.58 

 



 

 

z = 1.96 

e = 0.05 

p = 0.5 

q = 0.5 

n = 381 encuestas 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ANEXO II 

Fuente de Datos 

  

● Fuente Secundaria 

 FUENTE ESTUDIOS 

INEI Datos estadísticos poblacionales por distrito, sexo y edad. 

APEIM Niveles Socioeconómicos 

 

● Fuente Primaria 

Se realizarán dos tipos de estudios comprendidos en uno cualitativo y el otro 

cuantitativo. 

 Investigación 1 Investigación 2 

Tipo de IDM Cualitativa Cuantitativa 

Técnica Entrevista en profundidad Encuesta 

Herramienta Cuestionario semiestructurado Cuestionario 

Ámbito Lima y distritos San Juan de Lurigancho 

Población  Distribuidores dedicados a la 
venta de productos para la 

canasta familiar. 

Mujeres de NSE -------, entre 
35 y 64 años de edad, 

encargadas de la compra de la 
canasta familiar. 

Tamaño de la 
muestra 

4 382 

 

Cronograma de ejecución 

 

Días hábiles 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Diseño y aprobación de encuestas x         

Ejecución de encuesta cuantitativa vía e mail  x x x x     

Ejecución de encuesta cualitativa en profundidad      x x   

Análisis de resultados        x x

Presentación de resultados         x



HERRAMIENTA DESARROLLADA 

Cuestionario Estructurado (Cuantitativa) 

ENCUESTA VIRTUAL  

 

(Pregunta filtro) 

P1. ¿Usted es la encargada de realizar la mayoría de las compras para su canasta familiar? 

(RESPUESTA ÚNICA - RU)  

            1.- No    _ (1) AGRADECER Y TERMINAR 

            2.- Si    _ (2) CONTINUAR 

 

(Pregunta filtro) 

P2. ¿Realiza compras por internet? (RU)  

            1.- No    _ (1) AGRADECER Y TERMINAR 

            2.- Si    _ (3) CONTINUAR 

 

P3. ¿Dónde suele realizar las compras para su canasta familiar? (Respuesta múltiple - RM)  

             1.- Bodega    

             2.- Supermercados   

             3.- Mercados    

4.- Internet    

             10.- Otro (especifique):     _________________________________ 

 

P4. ¿Cuánto gasta semanalmente en la compra de víveres para su hogar?  

  1.- Menos de S/. 100    

2.- De S/. 101 a S/.200   

3.- De S/. 201 a más    

 

P5. ¿Con qué frecuencia realiza sus compras? 

             1.-Dos vez a la semana   

             2.- Una vez a la semana   

             3.- Quincenal     



 4.- Mensual     

 

P6. ¿Cuánto tiempo en promedio utiliza para realizar estas compras de los víveres para su 

hogar? (RU)  

            1.- Media hora       

            2.- Una hora    

  3.- Dos horas     

4.- Más de dos horas    

P7. ¿Qué alimentos comprarías por internet? (Respuesta múltiple - RM)  

1.- Abarrotes (Arroz, Azúcar, detergente, etc.)  

             2.- Alimentos frescos (Frutas, verduras, etc.)   

3.- Carnes (Pollo, pescado, carnes rojas)   

             4.- Embutidos, lácteos , quesos    

            5.- Condimentos, salsas     

P8. ¿A parte de los víveres, cuál de los siguientes artículos compra? (MARCAR SI DICEN 

QUE SI SE HA COMPRADO) 

 1.- Artículos de Limpieza      6.- Licores     

2.- Artículos de Aseo personal    7.- Revistas / Libros     

 3.- Electrodomésticos      8.- Artículos de belleza    

4.- Cuidado para el bebé     9.- Artículos escolares      

5.- Golosinas / Snacks      10.- Otro:________________   

P9. ¿Cuál es el medio de pago que utiliza? (RU)  

            1.- Efectivo        

            2.- Tarjeta de débito    

  3.- Tarjeta de crédito    

4.- Vales de consumo     

P10. ¿Con qué frecuencia realiza sus compras por internet? (RU) 

              1.- De 1 a 2 veces al mes    

              2.- De 1 a 2 veces durante 6 meses  



              3.- De 1 a 2 veces durante 1 año  

   10.- Otro:______________   

P11. ¿Qué tipo de productos compra por internet?  (RM)  

              1.- Tecnología      

              2.- Ropa      

   3.- Alimento      

              4.- Entretenimiento     

              20.- Otro (especifique): ________________  

 

P12. ¿Cuál es su edad?  

                         1.- De 20 a 30 años     

              2.- De 31 a 35 años     

   3.- De 36 a 40 años     

3.- De 41 a más años     

 

Cuestionario semi estructurado (Entrevista a profundidad - Cualitativa) 

Semiestructurado: son aquellos que presentan un guión con las principales preguntas 

y el orden en que deben ser formuladas, el orden no es estricto y el enunciado de las 

preguntas puede variar. RESPUESTAS ESPONTÁNEAS 

Presentación 

Buenos días/tardes Sr./Sra./Srita._________, queremos agradecerle por la aceptación 

y el tiempo que nos ha brindado para poder formularle las preguntas, para definir la 

compra de los productos. Adicionalmente, queremos mencionarle que la entrevista 

será grabada y de uso confidencial. 

 

P1. ¿A Ud. le interesaría ser proveedor de un negocio de venta (producto) online? 

_____________________________________________________________________ 

_____________________________________________________________________ 

 

P2. ¿Qué productos comercializa y en cual se especializa? (cuales vende más) 

_____________________________________________________________________ 



_____________________________________________________________________ 

 

P3. ¿Cuáles son las condiciones de pago? ¿Formas? ¿A qué tiempo? 

_____________________________________________________________________ 

_____________________________________________________________________ 

 

P4. ¿Cuál es el monto mínimo de compra? 

_____________________________________________________________________ 

_____________________________________________________________________ 

 

P5. ¿Qué tipo de merchandising otorga con los productos? 

_____________________________________________________________________ 

_____________________________________________________________________ 

 

P6. ¿Cuáles son los tiempos y forma de entrega de los productos? ¿Cuenta con 

personal de entrega o se tenemos que recoger los productos en el punto de 

distribución? 

_____________________________________________________________________ 

_____________________________________________________________________ 

 

P7. ¿Frente algún problema con el producto adquirido, qué alternativas ofrecen? 

¿Productos dañados o vendidos? ¿Existe cambio? ¿Cuánto tiempo? 

_____________________________________________________________________ 

_____________________________________________________________________ 

 

P8. Índices de permeabilidad (departamento extendido de ventas) se le paga conforme 

se vende (pregunta en caso de perecibles)  

_____________________________________________________________________ 

 

 

 

 



ANEXO III 

 

1. Informe Ejecutivo   

 

Con base a 381 encuestas, 88% 

pertenecen a nuestro público objetivo, 

mamás modernas encargadas de realizar 

las compras de la canasta familiar.  

 

 

Luego de la primera pregunta filtro, en base a 

335 encuestas. El 72% de las mamás modernas 

adicionalmente de ser las responsable de la 

compra de la canasta familiar también realizan 

compra por internet. Esta información es de 

utilidad para conocer el porcentaje de cliente 

potenciales que comprarían por nuestro canal 

(Plataforma Web). 

 

En base a 241, con respecto al lugar de 

compra, en su mayoría suelen acudir en un 

67% a Supermercados como una de sus 

opciones se seguido de mercado de barrio. 

 

 

 

 

 

El 59% destina entre S/.101 y S/.150 para realizar 

sus compras de víveres, esto permite estimar el 

monto en el ticket promedio de compra de los 

clientes potenciales.  



 

 

 

 

El 61% realizan sus compras de 

forma semanal,  esto nos permite 

estimar la frecuencia predominante 

en la que los clientes nos podrían 

hacer los pedidos en un mes.  

 

 

 

 

En su mayoría, al realizar las compras 

emplean más de una hora. Esto nos 

permite sustentar nuestro propuesta valor, 

en donde el cliente no solo está 

comprando productos para su hogar sino 

también el tiempo que ahorraría.  

 

 

 

Como observamos principalmente las compras que realizan, sería productos envasados. Entre 

abarrotes, embutidos y lácteos.   



 

Adicionalmente a los víveres, los encuestados realizan también compras principalmente de 

artículos de limpieza y de aseo personal. Esto permite determinar el tipo de producto 

adicional que podemos ofrecer y tiene mayor tendencia de compra.  

 

En mayor porcentaje de los 

encuestados realiza sus pagos por 

medio de tarjeta de débito seguido 

por tarjeta de crédito, esto nos 

permite observar la forma en la cual 

recibiremos el pago por el servicio 

ofrecido.  

 

 

 

En el siguiente cuadro nos permite 

conocer la frecuencia de compra por 

internet de nuestros cliente, de esta 

manera observamos el porcentaje de 

cliente que realizan compras a través 

de nuestro canal y que ya están 

familiarizados en realizar compras 

por ese medio. Con un 23% que 

realizan compra entre 1 a 2 veces al mes.  



 

 

 

Observamos que en su mayoría los entrevistados realizan compras por internet de tecnología, 

ropa y entretenimiento. Esta información nos permite ver el posible canal (otras páginas) por 

el cual podemos anunciarnos a nuestros clientes.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ANEXO IV 

 

COTIZACIONES 

 

SOFTWARE CONTABLE (SISTCONT) 

 

 

DISEÑO PÁGINA WEB 

 



LAPTOP 

 

 

  



PC DE ESCRITORIO 

 

 

CAMIONETA PARA COMPRA DE PRODUCTOS 

 

(http://www.chevrolet.com.pe/?&ppc=GMSA%7CPE%7CCHV%7CGOOG%7CS%7CBD%7CA%7CE

X%7CBRD%7CCHV%7CNA%7CNA%7CNA%7CTEXTADS-KEYWORD-

BRANDchevrolet%20peru) 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



MAQUINA REGISTRADORA (COTIZACION) 

 

 

 

CONGELADORA 



 

 


