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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 viveres para la semana. Se distingues por brindar un

servicio de calidad, eficiencia y seguridad.

Luego de la realizacién 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 observo 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 consistira 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 dia a dia, mediante esta pagina podra
controlar sus compras, contar con productos frescos del dia. Esta Web tendrd dos vertientes:
Por un lado un gestor de stock que sbélo podra ser utilizado por los administradores
permitiendo introducir, actualizar y/o eliminar articulos y recopilacion de informacion
relevante para el negocio. Y por otro lado, una pagina Web destinada a los clientes en la cual
podran armar sus compras y realizar sus pedidos. Y para el control del acceso a una u otras
partes se estableceran diferentes permisos y tendra una interfaz gréafica intuitiva que permite a
cualquier usuario, independientemente de sus conocimientos, a armar sus compras para la

s€mana.



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.



Parte 1 Aspectos generales del negocio,
Planeamiento Estratégico, Plan de

marketing



Capitulo 1 - Aspectos generales del negocio

1.1 Idea / nombre del negocio

Se observo que cada fin de semana las mamas modernas realizan las compras para su canasta
familiar; ellas solo disponen de los sabados o domingos porque tienen que distribuir su
tiempo entre el hogar, el trabajo u otras actividades familiares y/o personales. Es asi, 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 trafico, el
tiempo invertido en ir y retornar a su domicilio, colas para el pago en caja de supermercados
o similares comercios. Ya que lo Uinico que realizaran 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, permitiria llegar de forma masiva y rapida

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

1.2 Descripcion 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 podra realizar las
compras del mercado seleccionando con un click los productos que ellos comprarian 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 encontrara

diversas categorias como:

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

e Abarrotes

e Lacteos

e Bebidas

e Cuidado Personal

e (Cuidado de bebé



e Limpieza del hogar
e Mascotas

Los pagos se podran realizar por la pagina web al momento de realizar el pedido o en contra
entrega, ya que se contara con sistema de POS inaldmbrico. Con respecto a la entrega esta se
realizara de lunes a sdbado con un minimo de tres dias posteriores a su pedido, el cliente
podré elegir entre cuatro horarios de entrega entre 9am y 6pm. Se contara con personal para
el despacho de los productos, los cuales seran entregados en bolsas que tendran impresos la

marca de Despensa Online.

1.3 Equipo de trabajo

El equipo de trabajo estd conformada por cuatro integrantes, dos son estudiantes de la carrera
de Administracion de Empresas, otro integrante se encuentra estudiando la carrera de
Contabilidad y el cuarto estudia la carrera de Administracion de Banca y Finanzas. A

continuacion detallaremos a cada integrante.

Gastelu Advincula, José Miguel

Estudiante del décimo ciclo de la carrera de Administracion en la
Universidad Peruana de Ciencia Aplicadas — UPC. Actualmente laborando
= en la importacion y comercializacion de videojuegos, teniendo como
principales funciones la administracion de la empresa, la negociacion con
proveedores internacionales y clientes locales para la distribucion de los

productos.



Jara Paniagua, Evelyn Elena

Alumna del décimo ciclo X de la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas UPC de la carrera de Administracion de Empresas.
Asimismo, egresada en la carrera técnica de Administracion Bancaria.
Experiencia laboral en el area reclamos del BBVA Continental.

Ademas, labord en el area de atencion al cliente empresa Servicio

Cobranza e Inversiones del Grupo Scotiabank, posteriormente
promovida al area de retenciones. Cuenta con habilidades en la
atencion al cliente, negociacion y resolucion de reclamos, asimismo conocimientos

financieros.

Martinez Del Aguila, Jenny

Estudiante de Contabilidad del X Ciclo de la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas UPC, actualmente Encargada del Area de Créditos y
Cobranzas de la Empresa A&A Edificaciones SAC, habilidad principal
estd en el conocimiento de finanzas y toma de decisiones para lograr

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

siendo entre sus funciones principales realizar la facturacion, cobranza y
negociacion 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 area de riesgos y cobranzas, ademas de
ello cuenta con experiencia en manejos de sistema debido a sus

estudios en Informatica; asimismo, cuenta con experiencia en

atencion al cliente interno y externo y habilidades financieras que

pueden aportar considerablemente en el proyecto.



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

las funciones de las cuales sera responsable de desempenar en la empresa:

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

FORTALEZAS

Jara Paniagua, Evelyn Elena Conocimiento en | Responsable del nivel
atencion al cliente y | satisfaccion del cliente. Pre y
resolucion de reclamos | post venta.

Quispe Ccaccya, Freddy Conocimiento Responsable del area financiera.
Financiero

Martinez Del Aguila, Jenny Conocimiento en | Responsable de la contabilidad
contabilidad de la empresa

Gastelu Advincula, José Miguel | Conocimiento Responsable de la negociacion

administrativo con los proveedores.




Capitulo 2 - Planeamiento Estratégico

2.1 Analisis externo:

2.1.1 Analisis PESTEL: politico-legal, social-cultural, demografico, global,
economico, medioambiental y tecnologico.

Se aplica esta herramienta para identificar los distintos factores de estudio para analizar el
entorno en el que se movera la empresa y poder actuar a posteriori, con estrategias sobre los

mismos.

POLITICO

Segun un anuncio del presidente Pedro Pablo Kuczynski, la economia peruana crecera menos
de lo esperado en el presente afio, pero se acelera rapidamente debido a un crecimiento en las
exportaciones y un fortalecimiento del crédito local. Asimismo, menciona que el Pert tiene
una economia interna muy fuerte, se observa una recuperacion en la venta del cemento que

habia decaido por 3 afios!.

Analisis:

Este factor politico representa una posible amenaza, debido a que existe una incertidumbre
que repercute en la economia del pais. Esto se vio afectado por la revelacion de casos de
corrupcion en el gobierno. Si bien se espera que la economia y estabilidad politica lleguen a
buen cauce, aun existe incertidumbre debido a que los niveles de corrupcion en

megaproyectos tienen una percepcion muy alta.

ECONOMICO

Segun los anunciado por el BCR, en el segundo trimestre de este afio la economia peruana
crecio en un 2.4%. Entre los factores que impulsaron el crecimiento resalta una mejora en la
evolucion del gasto publico. El PBI crecid a un ritmo anual de 2.4% en el segundo trimestre

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

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

acelerara-rapidamente-2197558)



se vio afectada por los problemas climatoldgicos que enfrentd. Ademas, también influyo la

caida de la inversion privada, la cual se contrajo en 2.7% en el seglin trimestre?.

Analisis:

El crecimiento de la economia representaria una oportunidad en el crecimiento de la empresa,
debido a que se incrementa el consumo del pais. Con ello, se podrd ganar participacion en el
distrito de San Juan de Lurigancho y una posible expansion a distrito aledafios como Santa

Anita y El Agustino.

Segun estudio del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), los mercados de
abasto en el pais se incrementaron en 138.1% Asimismo, el distrito de San Juan de
Lurigancho es que concentra mayor nimero de mercados de abastos con 123 mercados, que
representa el 11% del total que existe en la capital’. En cuanto al crecimiento de
supermercados, en el periodo 2007-2016 el nimero de supermercados a nivel nacional
aumento en 529,4%. De 51 establecimientos en el afio 2007 a 321 en el 2016, debido a los

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

Analisis:
Con esta informacion la empresa se puede basar en la viabilidad y crecimiento del negocio en
el distrito de San Juan de Lurigancho; asimismo, para una expansion posterior a otros

distritos de la Lima Metropolitana.

SOCIAL

“;Cuantas horas al dia pasan la mujeres peruanas en las redes sociales?”, segin 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
linea, una actividad que va en aumento en el mercado peruano cada afio.” Asimismo,
menciona que a diario la mujer peruana pasa mas tiempo en las redes sociales que frente a la

television. En promedio pasan 2.3 horas al dia conectada a las redes sociales. Ademas, del

2 Diario Gestién 2017 (http://gestion.pe/economia/economia-peruana-crecio-24-segundo-trimestre-ano-segun-
ber-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 linea. Otro dato
importante es que el 92% de las encuestadas se conectan todos los dias a Facebook. Para el

informe mencionado el muestreo se centrd en usuarias regulares de internet”.

Analisis:

Como podemos observar existe una alta tendencia de incremento en el consumo de internet
por el publico femenino, el cual favorece al canal de contacto y venta dirigido a los clientes
potenciales (mamas modernas). Asi también se podra hacer uso de estrategias para captar
clientes a través de Facebook puesto es el medio masivo en el que més incurre el publico

objetivo de la empresa.

TECNOLOGICO

Existe una alta tendencias de uso de la tecnologia para las compra Online en el Pert. Segin lo
mencionado por Eduardo Pinto, gerente general de Buy XP, en su mayoria los peruanos
compran tecnologia, moda, articulos para bebes, articulos deportivos, entre otros productos
que no existen en el ambito local. Aunque atin existe desconfianza y temor por la compras

online se estima que la demanda por este medio seguird en crecimiento®.

Analisis:

Como podemos observar la tecnologia esta 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 aceptacion de los clientes para realizar las

compras del hogar a través de medios virtuales.

Segun el estudio Shopper On Line, el 14% de visitantes a webs de supermercados termina en
compra. La mayoria entra solo a ver productos y precios, y luego acude a la tienda fisica.

Plaza Vea y Wong tienen el mayor niimero de visitantes, pero Vivanda es la cadena mas

> Diario Gestién 2017 (http://gestion.pe/tecnologia/cuantas-horas-al-dia-pasan-mujeres-peruanas-redes-sociales-
2184056?href=nota_rel)
® Diario Gestion 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. Asi, han

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

Analisis:
Como podemos observar existe una alta tendencia que lleva a las empresas tradicionales al
ciberespacio. Si bien esto podria conllevar a una amenaza futura para el proyecto, también

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

ECOLOGICO / AMBIENTAL

Expertos aseguran que los cambios climaticos podrian dejar a la costa y a la Amazonia
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 ain mas esta situacion es que no existe hasta el momento medidas de prevencion;
ademads, menciona que existe la proyeccion que para el 2050 habrd un incremento de la

humedad y lluvias intensas en Piura y Tumbes®.

Analisis:

Los impactos medioambientales que estd sufriendo nuestro planeta y en especifico nuestro
pais representa una seria amenaza, debido a que los productos comercializados pertenecen a
la canasta de primera necesidad. Y la escasez produciria el incremento en los precios de los

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

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

importar su forma de creacion, formacion, almacenamiento, organizacioén y acceso’.

Analisis:

Los datos personales son una informacion sensible, por ello, se debe tener un especial
cuidado en resguardar estos datos. Ya que para la actividad de la empresa se contard con
personal que tenga acceso a los datos de los clientes, como su direccion, correo electronico,

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

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

2194477)
8 Diario Gestién 2017 (https://peru21.pe/lima/cambio-climatico-dejar-costa-agua-alimentos-72846 )

9 Cfr. LEY N° 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, asi 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 Analisis de las S5 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 caracteristicas
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 andlisis 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 relacion a los

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

Se observo el mercado de competidores y se halld a empresa tradicionales como Wong, y
Plaza Vea, que estan incursionando en la venta de productos/ alimentos por el canal online,

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

Adicionalmente, hemos analizado al e-commerce Prix Pert!® que estuvo desarrollando un
modelo de negocio semejante a Despensa Online, ellos iniciaron sus actividades en el 2014
pero no se precisa informacion sobre los motivos de su cierre. El 50% de los pagos que
recibian 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 Freshmart!!, con cerca de un afio en el mercado, quien vendria 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 dolares. Esta empresa representaria una fuerte amenaza si decidiera incursionar
en la zona de operacion de Despensa Online debido a que Freshmart ya cuenta con una

participacion 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 Quikmart'? es un reciente aplicativo que naci6 a mediados del presente afio. 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 segin
distancia o disponibilidad de los quiker. Al analizar a este nuevo competidor, se detectd
debilidades como la falta de quiker para abastecer la demanda del cliente; asimismo, estos
encargados del reparto solo pueden trabajar en zonas aledafas a su ubicacidn, por lo que es
muy posible que el comprador trate o logre eliminar la intermediacion. Finalmente, la oferta
laboral de este personal de reparto se encuentra en zonas populares de Lima pero los clientes
que estarian dispuestos a pagar por este tipo de servicios estdn 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, seria la cadena
de markets El Tambo, pues tiene un amplio nimero 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 sandwiches.

1 (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 negociacion de los proveedores

Se analiz6 que los proveedores tendrian un poder de negocidon 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
vision y podamos tratar de negociar con nuestros proveedores, mostrandole las ofertas y

precios que ofrecen sus competidores.

Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion en este aspecto es bajo, puesto que no existe un poder de
organizacion o integracion de los clientes. La venta de articulos de la canasta familiar se
dirigird en su primer momento a las mamas modernas del distrito de San Juan de Lurigancho,
pero en el tipo de negocio de Despensa Online, no existiria una compra por volumen, ya que
nuestro actividad es minorista; sin embargo, como la empresa desea ganar participacion en el
mercado y existe una amplia variedad de oferentes, se tendrd que establecer una serie de

estrategias que desarrollaremos mas adelante.

2.2 Analisis interno:

Esta herramienta permite resumir y evaluar las fortalezas y debilidades con las que cuenta las
diferentes areas de la empresa. De esta forma ayudara en la toma de decisiones segun los

recursos y capacidades con las que se cuenta.



2.2.1. Cadena de valor

Figura N°1 Cadena de valor

ACTIVIDADES DE APOYO

ADMINISTRACION Y RRHH
La administracion estara a cargo de los 4 integrantes del proyecto, ya que cada uno maneja
los conocimientos principales para poner en marcha un negocio en las dreas de
administracion, finanzas y contabilidad.

INFRAESTRUCTURA Y AMBIENTE
Asuntos legales , planeacién, costo y presupuesto. Relacién con inversores y con la

_comunidad.
DESARROLLO TECNOLOGICO

Administracion de Base de datos, pagina web, computadoras, teléfonos, sistema de pagos
_POS.

ABASTECIMIENTO
Negociacion y comunicacion constante con nuestros proveedores, a fin de disponer de
productos de calidad necesarios para atender a los clientes.

LOGISTICA OPERACIONES MARKETING Y SERVICIOS POST

INTERNA

Recepcion de los
pedidos de los
clientes por la

plataforma web

con la finalidad de
gestionar las
ordenes de
compra hacia
nuestros
proveedores.

VENTAS
Difusién de
nuestros servicios
a través de
nuestra pagina
web y redes
sociales.
Ofertas y
descuentos por
compras y
referencia de
nuevos clientes.

ACTIVIDADES PRIMARIAS

LOGISTICA
EXTERNA
Armado de los
paquetes y
coordinacion de
entrega de los
pedidos segtn los
horarios
disponibles de los
clientes.

Despacho de los
pedidos
empagquetados
para su

distribucion

VENTA
Encuestas para
medir el nivel de
satisfaccion del
cliente en cuanto
los productos
solicitados y el
servicio de

| entrega.
Atencidn a
sugerencia y/o
reclamos .

ENFOQUE

POR
DIFERENCIACIO
Ahorro de
Tiempo

ofreciendo
productos de
calidad




2.2.2. Analisis del FODA

Tabla N°2 Analisis FODA

FORTALEZA

DEBILIDAD

F1: Conocimiento de Administracion,
finanzas y contabilidad

F2: Experiencia en atencion al cliente
F3:Productos de buena calidad vy
diversidad

F4: Experiencia en el trato con
proveedores.

F5: Servicio innovador por canal virtual
que operara en el distrito de SJL

D1: Compra de productos a los
proveedores al contado en el inicio de
las operaciones.

D2: La mayoria de proveedores son
intermediarios

D2: Horario de atencion y distribucion
limitados.

D3: No contamos con cartera de
clientes.

OPORTUNIDAD

ESTRATEGIAS FO - OFENSIVO

ESTRATEGIAS DO - AJUSTE

Ol: Incremento en la capacidad
econdmica de los hogares.

02: Ampliar nuestros repartos a
distritos aledaiios ( El Agustino,
Santa Anita)

03: Incremento en uso de internet
por el publico femenino para
realizar diversas compras.

04: Con la ley de proteccion 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
participacion en el mercado, aprovechando
el incremento de la capacidad econémica
de los hogares.

(Estrategia  empresarial  integracion
horizontal -asociacién con proveedores)

F5 — O3: El tipo de canal de la empresa
permitira aprovechar el incremento en el
uso de internet, lo cual permitira de llegar
de forma mas rapida al target, atrayéndolo
por medio de promociones en precios.
(Penetraciéon de mercado - mayor
promocion, Ajustes de precios)

D3 — O3: Enfoque en la realizacion 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 tactica marketing)

D2 — 0O3: Se fomentara la preferencia
de horarios para la entrega de pedidos,
a fin de no saturar las entregas en solo
dia. Para ello se aplicara descuento de
delivery en los dias de menor rotacion.
(Estrategia tactica de ventas)

AMENAZA

ESTRATEGIAS FA - DEFENSIVA

ESTRATEGIAS DA SOBREVIVA

Al: Incertidumbre de la estabilidad
politica que repercutiria en la
economia del pais.

A2: Desastres naturales:
Terremotos, sismos, inundaciones,
huaycos, etc. que produzcan
escasez de productos.

A3: Ofertas de la competencia

A4: Posible entrada de nuevos
competidores.

AS: Incremento de precios por
parte de los proveedores

F3, F4, F5 — A4: Se provechara la
experiencia en atencion al cliente y calidad
de los productos ofrecidos y nuestro canal
de virtual, a fin de ganar participaciéon en
el mercado, fidelizar a nuestros cliente y
crear un barrera para los posibles nuevo
competidores.

(Estrategia de servicio)

DI - A3, A5: A medida que las
actividades se incrementen, la empresa
trabajara  directamente con  los
productores y/o fabricas, tratando de
eliminar a los intermediarios que resten
el margen de ganancia. Esto permitira
contrarrestar posibles amenazas como
el incremento de precios y ofertas de la
competencia.

(Estrategia empresarial integracion
horizontal -asociacion con productores
y fabricantes)

D3 — A3, A4: @ Alianzas estratégicas
con empresas publicas 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 integracién
horizontal - Alianzas estratégicas con
empresas publicas y privadas)




2.3 Vision

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

2.4 Mision
“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 tecnologia de vanguardia a

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

modernas.”

2.5 Estrategia Genérica

La empresa se basa en la estrategia de enfoque de diferenciacion de Michael Porter, ya que
se dirige a un determinado segmento de mercado conformado por el publico objetivo que son
la mamas modernas encargadas de las compras de la canasta familiar que viven el distrito de
San Juan de Lurigancho, para lo cual se creara un servicio de venta online de estos productos.

Esta modalidad de venta atn no existe en dicho distrito.



2.6 Objetivos Estratégicos

Tabla N°3 Objetivos estratégicos

BALANCED OBJETIVOS ESTRATEGICOS
SCORECARD )
e e
F1 |Incrento de ventas Superar §/.3,000,000 Superar el §/.2,000,000 Alcanzar S/.1,000,000
PERSPECTIVA
FINANCIERA £ Productividad - Mejorar el Entrega del pedido como Entrega del pedido como Entrega del pedido como
senicio de entrega minimo en 24 horas minimo en 48 horas minimo en 72 horas
Lograr la participacion creciente L L
. Logrér incrementar nuestra |  Lograr incrementar nuestra .
C1 [de la mamas modemas en la L L Cubrir el 10% de mercado
participacion a 20% participacion a 15%
compra de canasta
PERSPECTIVA 0 Lograr que la marca sea Ser reconacidos en el distrito | Ser reconocidos en el distrito | Ser reconocidos en el distrito
CLIENTE reconocida en el mercado de El Agustino de Santa Anita de San Juan de Lurigancho
.’ Lograr una fidelizacién del Lograr una fidelizacién del Lograr una fidelizacién del
Establecer una relacién con el . . .
C3 |, L cliente en 80% en compra cliente en 70% en compra cliente en 60% en compra
cliente (fidelizacion)
frecuente frecuente frecuente
p1 Negociacion con los 0% 60% Los pagos se realizaran al
proveedores contado en un 90%
Contar con el personal
PERSPECTIVA P2 [necesario para el proceso de Contratacion de 6 operarios | Contratacion de 4 operarios | Contratacion de 2 operarios
PROCESOS empaque _
INTERNOS | p3 Publicidad y promocion por Alcanzar los 3,000 fans en el | Alcanzar los 2,000 fans en el | Alcanzar los 1,000 fans en el
redes sociales Facebook Facebook Facebook
Alianzas con empresas
P4 |publicas y privadas para vales Alianza con 5 empresas Alianza con 3 empresas Alianza con 2 empresas
corporativos
RY Capacitacion de los 60 horas de capacitacion 54 horas de capacitacion 48 horas de capacitacion
PERSPECTIVA trabajadores distribuidas en el afio distribuidas en el afio distribuidas en el afio
APRENDIZAJE . .
Y R3 |Infastructura Nuevo local .Uso del !a capacidad .Uso de. Ila capacidad
instalacion en un 90% instalacion en un 60%
EREEIMENIC 1 Premio anual (Viaje full da
R4 |Motivacion al personal J Y11 Premio anval (cenay placa) |  Incentivos instrinsecos

para 2)




Capitulo 3 - Investigacion / Validacion de mercado

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

Figura N°2 Modelo Cavas
i D ivi G Ly 7 s jente  {|
Socios clave "\‘3‘2'; Actividades clave } Propuestas de valor | St Relaciones con drente{ ’;) Segmentos de cliente ‘pé
— Actualizacion de pag. I' oy —ch -
web
Proveedores de Publicidad en Redes Ahorro deTiempo | | = - Mamas Modernas
productos para el Sociales ofreciendo productos
hogar Volant de buena calidad a las Encuestas de
olanteo rHanias modernas satisfaccion del servicio
| Ofertas |
Recursos clave {_)} Canales 4-_-_.h !
Pégina Web }- | _ Pégina Web g
Personal | | Facebook |
vehiculo | | Flyers l
Lapt:
£p | | Whatssapp |
Instrumentosy
material necesario | Referidos |
para el armado de los
pedidos
Estructura de costes /37 Fuentes de ingresos
P Provesd Alguileres de local de
Disefio Web AECRIOMBECOIES operaciones Margen de Venta Espacios en la web
Planillas y Servicios de
Publicidad Luzy Agua

e Segmento de cliente

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

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

canasta familiar.

e Propuesta de Valor

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

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

tiempo libre para la familia u otras actividades.




e Canales de Contacto

El plan de introduccion al mercado considera que los canales de contacto mas adecuados a

utilizar son:

Pagina Web, con este canal los clientes podran ser atendidos y encontrardn mayor

detalle e informacion actualizada sobre los productos y ofertas.

Facebook, actualmente es un medio de comunicaciéon masivo en donde cada vez hay
mayor accesibilidad y que es utilizado por una gran cantidad de personas. Ademas,

permitird llegar de forma mas sencilla, rapida 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 atencién en linea de los clientes en la resolucion de
consultar o reclamos de los clientes. Asimismo, el envié de informacion sobre las

promociones y ofertas para los clientes frecuentes.

Referidos, los propios clientes también seran 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 realizard encuestas de satisfaccion al cliente, en donde el

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

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

Fuentes de Ingresos

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

Otro tipo de ingreso va sera 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 relacion con nuestro target.

Recursos Clave

Los recursos claves minimos con los que debera contar la empresa son:



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

productos para su canasta familiar.

- Personal para el manejo y recopilacion de los pedidos de los clientes; ademas,

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.
- Vehiculo, 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.

e Actividades Claves

Las principales actividades claves para el plan de negocio son:

- Creacion y actualizacion constante de la pagina web.

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

cmpresa.

- 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 rotacion a los productos.

e 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.

e Estructura de Costo



Para el proceso de implementacion del servicio los costos mensuales mas resaltantes y
necesarios para asegurar la calidad en la atencion delos clientes y el soporte de nuestro
servicio son: Creaciéon y mantenimiento de la pagina 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 Disefio metodologico de la investigacion / metodologia de
validacion de hipotesis

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 mamas 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

Nombre del Proyecto: Lider del Prayecto:

# Javelin Experiment Board
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3.2 Resultados de la investigacion

Luego de realizar la investigacion nuestra hipotesis 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 plante6 la solucion
mediante un anuncio en facebook y su respectivo landing page, lo cual nos permitio validar la

solucion en un 35.04%, superando a la tasa de conversion establecida.

Figura N°4 Anuncio en Facebook
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Figura N°5 Resultado del Landing Page
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Asimismo, se realizd una investigacion 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 continuacion:

Entrevista a proveedores

A fin de obtener datos para la investigacion de mercado, se realizé entrevista en profundidad
a 4 proveedores locales, de los cuales 1 pertenecen al sector abarrotes, 1 proveedor de
embutidos, 1 proveedor de lacteos y el ultimo proveedor de carne. (Cuestionario

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

e 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



dia de anticipacion, los pagos se deben realizar en el momento por depdsito en cuenta o por
pago contra entrega. Asimismo, la entrega se realizaria en el local de Despensa Online. El
monto minimo de compra es de S/.40. Ante un producto dafiado, el cambio serda solo a

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

e Proveedor de Lacteos:
Muestra interés en ser proveedor de la empresa, el proveedor es el tinico autorizado oficial en
la distribucion de productos Laive en San Juan de Lurigancho. Los productos son enviados a
la zona de despacho del cliente, el monto minimo de compra es de S/.100. El crédito es segiin
antigiiedad del cliente. El pago se puede realizar por transferencia o contra entrega. Por
politicas de Laive no existe cambio ante el vencimiento el producto estos deben ser

desechados por el cliente.

e Proveedor de Embutidos:
Menciono que en la actualidad no tiene un cliente que venda por internet pero que estaria
muy interesado. Entre los productos que se especializa estan: 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
cancelacion total al finalizar la semana. El monto minimo 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 algin de producto por algun
problema con el producto, se puede realizar el cambio con la factura en un tiempo no mayor a
2 dias, 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.

e Proveedor de Carnes de res:
Menciona que encontraria interesante proveer una empresa de venta en linea. 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 minimo de compra; asimismo, la forma de entrega es variable segun 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 politica de cambio de productos, nunca ha tenido dificultad puesto que al momento de

entrega se hace la conformidad.

Encuestas

Asimismo, se realiz6 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 probabilistico de poblacion
finita (Anexo I). Dicha informacion 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 P2. ¢Realiza compras por internet?
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En su mayoria, al realizar las compras emplean
mas de una hora. Esto nos permite sustentar
nuestro propuesta valor, en donde el cliente no

solo estd comprando productos para su hogar

P5. ¢ Con qué frecuencia realiza sus
compras?

61%
33%
2 8 =
/S - -
Dosvezala Unavezala Quincenal  Mensual
Semana semana

sino también el tiempo que ahorraria.

3.3 Informe final:

conclusiones

El 61% realizan sus compras de forma
semanal, esto nos permite estimar la
frecuencia predominante en la que los

clientes podrian hacer los pedidos en un mes.

P6. ¢ Cuanto tiempo en promedio utiliza
para realizar estas compras de los viveres
para su hogar?

m Media hora
® Una hora
Dos horas

® Mas de dos horas

Elaboracion de tendencias, patrones Yy

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

para realizar los pagos.

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

Las mamas modernas en su mayoria 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.



Capitulo 4 - Plan de marketing

4.1 Planteamiento de objetivos de marketing

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

e Corto Plazo (1 ano):

- En el primer afo 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 publicas 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 Magica.

8o DER
alimentacig

e Mediano Plazo (3 afos):

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

incrementando asi la participacion del mercado.

- La empresa desarrollara su propia gama de productos con su marca propia, se eligié 5
lineas de productos con mayor rotacion, como por ejemplo: arroz, jabon de tocador,

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

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

e Largo Plazo (5 anos):

Se prevee alcanzar una participacion del 40% del mercado enfocandonos en la

fidelizacion de nuestros clientes.



4.2 Estrategias de marketing:

4.2.1 Segmentacion

Segmentacion Geografica:
Despensa Online operara en el distrito de San Juan de Lurigancho, segin APEIM se

encuentra ubicado en la Zona 3.

Para la expansion futura de actividades del proyecto consideraremos los distritos de Santa
Anita y el Agustino ubicados en la Zona 5",

Segmentacion Demograifica:

Segun fuente de INEI en el ultimo reporte publicado en enero 2017, existe 1 millon 128 mil
pobladores en el Distrito de San Juan de Lurigancho. De los cuales la poblacion femenina
representa el 50.35%'.

Segmentacion Psicografica:

El publico 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 tecnologia, les gusta verse bien,
su nivel de estudio es técnico o superior, segin Arellano Marketing, “las Modernas
representan el 55% del total de mujeres en el pais. Estdn en todos los niveles

socioecondmicos. La mayoria trabaja y busca la realizacion personal”!® Y16,

Segmentacion Conductual:
Segun 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%!7.

4.2.2 Posicionamiento

Se iniciara una campafia 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 publico, se utilizara el facebook, ya que es una de las redes sociales

mas usadas en la actualidad.

Figura N°6 Modelo campana de lanzamiento por redes sociales
- Muy Pronto en
San Juan de Lurigancho
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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
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4.3 Mercado objetivo:

4.3.1 Tamaiio de mercado

Segun fuente de INEI en el ultimo reporte publicado en enero 2017, existe 1 millon 128 mil
pobladores en el Distrito de San Juan de Lurigancho. De los cuales la poblacién femenina

representa el 50.35%.

4.3.2 Tamaiio de mercado disponible

El mercado disponible de nuestro servicio esta enfocado en las mamas modernas que residen
en el distrito de San Juan de Lurigancho, entre las edades de 20 a 44 afios, con tendencia a
realizar compras por internet, ya que ellas son las que toman la decision final de compra de

los productos para el hogar.

Determinacion de la Poblacion: En este caso nuestra Poblacion esta actualizada con 1 millon

128 mil pobladores en el distrito de San Juan de Lurigancho segtn el Gltimo censo 2017.

PA =1128,000 habitantes

Determinacion de la Poblacion Especifica:

Poblacion 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 Tamaiio 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 participacion del 10% como posibles

compradores del servicio.



4.3.3 Potencial de crecimiento del mercado

Posicionandonos en la matriz de Ansoff la empresa se ubicaria 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

Productos Existentes Productos Nuevos

Desarrollo de
nuevos productos

Mercados Existentes

!‘,"‘"-E“i"“ ’ Diversificacion

e s

Mercados Nuevos

Crecimiento Interno: Tal cual se plantea en los objetivos estratégicos de la empresa, tiene
como objetivo en el primer afio de actividades alcanzar un 10% del mercado de venta de
productos para la canasta familiar, este crecimiento lo base en los resultados de la

investigacion de mercado (Anexo III).

Crecimiento Externo: Segun el andlisis externo realizado lineas arriba, los mercados de
abasto en el pais se incrementaron en 138.1% Asimismo, el distrito de San Juan de
Lurigancho es que concentra mayor numero de mercados de abastos con 123 mercados, que
representa el 11% del total que existe en la capital'®. En cuanto al crecimiento de
supermercados, en el periodo 2007-2016 el nimero de supermercados a nivel nacional

aumento 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 diferenciacion en el servicio, ya que cubrird la
necesidad del cliente en las compras de su canasta familiar que no gusten de realizar sus
compras por diferentes factores como tiempo, aglomeracion de publico, trafico, entre otros;
es por ello, que la empresa sera una alternativa a los negocios tradicionales de venta de para

la canasta familiar.

- La atencion se dara a través de una plataforma web, los pedidos se recepcionaran las

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

- Se coordina con el cliente el horario de entrega del pedido. Envio del pedido por
delivery hasta su hogar. La entrega de los pedidos serd realizado como minimo 72

horas posteriores, previa coordinacion con el cliente.

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

servicio y tiempo de entrega, estas encuestas se daran por correo electronico.

4.4.1 Disefio de producto / servicio

Desarrollaremos una plataforma web en la cual nuestros clientes podran realizar las compras
de su canasta familiar entre otros productos para el hogar. El cliente podra elegir su forma de
pago a través de la pdagina por tarjeta de débito o crédito o por sistema POS inalambrico al
momento de la entrega de los productos solicitados. Los productos seran empaquetados segun

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

Figura N°9 Presentacion del producto




LOGO Y SLOGAN DE LA EMPRESA

Lineas 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; ademas, su slogan: “Tu semana en
un click”, esta frase estd basada en los resultados de la investigacion de mercado, que tuvo

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

Figura N°10 Logo Despensa Online
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Figura N°11 Proceso de compra en la Web
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4.4.2 Estrategia de precios (Analisis de costos, precios de mercado)

Segun el resultado de las encuestas realizadas al publico objetivo en el distrito de San Juan de
Lurigancho, el gasto promedio destinado a la compra de viveres para el hogar esta entre
S/.151 a S/.200. Ademas, segun fuente de APEIM 2016 el monto promedio mensual
destinado a la compra de alimentos esta entre s/.787 y s/.692 segiin NSE B y C'. 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 penetracion, ofreciendo descuento a determinados productos. Ademas se

otorgaran vales de descuento por el envi6 en la primera compra,

P4. {Cudnto gasta semanalmenteen la

compra de viveres para su hogar? P5. ¢Con qué frecuencia realiza sus

compras?

1%
1 6%
/ Menos de §/. 100 61%
- m De §/.1012 5/.150 l 33%
'. Des/.151a /. 200 5% . %
'\‘ ' m Mis de 201 - —

Doswvezala Unavezala Quincenal Mensual
semana semana

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.

e 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 sabado por horas de
mayor afluencia, durante los 2 primeros meses y luego paulatinamente en otros meses

posteriores, se requerira 4 volanteros.

e Pagina Website: El cliente podra ver los diferentes productos y promociones de la
empresa. La pagina web tendrd una actualizacién constante y funcionara las 24 horas del

dia para la toma de pedido.

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



e Facebook: La herramienta de red social mas visitada en la actualidad, por lo que para
tener mayor alcance del publico objetivo, se realizara anuncios publicitarios constante

durante todo el afio, con informacion de nuestras promociones y/o descuentos.

e Youtube: Otra de las redes sociales mas visitadas, utilizaremos este canal para difundir

nuestros servicios. Se coloran anuncios durante todo el afio.

Figura N°12 Publicidad por YouTube
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4.4.4 Estrategia de distribucion

La Despensa online estd en el rubro de e-commerce, su canal de venta es a través su
plataforma web, donde los clientes elegirian sus productos, elegiran el medio de pago y el
horario de reparto. Esta estrategia va permitir alcanzar a mas clientes y en los tiempos
establecidos por el cliente, esto permitirda que la empresa se enfoque en el negocio y

generacion de estrategia para captar mayor numero de clientes.

Ademas, la empresa estard 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 accion 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 distribucion sea de forma masiva.

Figura N°12 Servicio de entrega por delivery
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Figura N°13 Mapa de ubicacioén de Despensa Online y de sus competencias
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4.5 Plan de Ventas y Proyeccion de la Demanda

Para determinar la proyeccion de demanda, se ha calculado la proporcion de nuestra
poblacién especifica con respecto a nuestra poblacion objetivo. Asimismo, como inicio de
operacion 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 determiné el valor de ticket de compra y peso de cada uno con respecto del total,

que se muestra a continuacion:



Tabla N°4 Ticket de compra

Ticket promedio de comprall S/. 100 7%
Ticket promedio de compra ll S/. 150 33%
Ticket promedio de compra lll S/. 200 59%
Ticket promedio de compra IV S/. 250 1%

Luego del analisis se determind que en el primer afio de operaciones la empresa tendrd un

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

afo tendré un ingreso total de S/.1, 136,340.

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

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 111 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
Ticket promedio de compra I S/. 4,060 S/. 4,620 S/. 5,180 S/. 5,740 S/. 6,300 S/. 6,860
Ticket promedio de compra 1T S/. 28,710 S/. 32,670 S/. 36,630 S/. 40,590 S/. 44,550 S/. 48,510
Ticket promedio de compra 111 S/. 68,440 S/. 77,880 S/. 87,320 S/. 96,760 S/. 106,200 S/. 115,640
Ticket promedio de compra IV S/. 1,450 S/. 1,650 S/. 1,850 S/. 2,050 S/. 2,250 S/. 2,450
TOTAL S/. 102,660 S/. 116,820 S/. 130,980 S/. 145,140 S/. 159,300 S/. 173,460
TOTAL DE VTA ANO1 S/. 1,136,340
Crecimiento en el segundo afio de operaciones:
Tabla N°6 Ventas al afio 2 por ticket de compra
Ticket promedio de compra | 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
Ticket promedio de compra I
- - S/. 8,988 S/.9,212 S/.9,436 S/. 9,660 S/. 9,884 S/.10,108
Ticket promedio de compra 11
Toket bromedio do comora Il S/. 63,558 S/. 65,142 S/. 66,726 S/. 68,310 S/. 69,894 S/. 71,478
jcxetp ! p S/ 151,512 S/. 155,288 S/. 159,064 S/. 162,840 S/. 166,616 S/. 170,392
Ticket promedio de compra IV S/.3,210 S/.3,290 S/.3,370 S/. 3,450 S/.3,530 S/.3,610
TOTAI S/. 227,268 S/. 232,932 S/. 238,596 S/. 244,260  S/. 249,924 S/. 255,588

ITOTAL DE VTA ANO 2

S/. 2,687,568




Crecimiento el tercer afio de operaciones:

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

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
Ticket promedio de compra | S/. 10,444 S/. 10,444 S/. 10,444 S/. 10,444 S/. 10,444 S/. 10,444
Ticket promedio de compra II S/. 73,854 S/. 73,854 S/. 73,854 S/. 73,854 S/. 73,854 S/. 73,854
Ticket promedio de compra 111 S/. 176,056 S/. 176,056 S/. 176,056 S/. 176,056 S/. 176,056 S/. 176,056
Ticket promedio de compra IV S/. 3,730 S/. 3,730 S/. 3,730 S/. 3,730 S/. 3,730 S/. 3,730
TOTAL S/. 264,084 S/. 264,084 S/. 264,084 S/. 264,084 S/. 264,084 S/. 264,084
TOTAL DE VTA ANO 3 S/. 3,166,176

4.6 Presupuesto de Marketing

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

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

administrar la pagina Web y actualizar la base de datos de todos los clientes. Ademas,

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

Tabla N°8 Presupuesto de Marketing 2018

Aio 018

Desripeion Enero Febrero Marno Abril Mayo Junio Juio | Agosto (Septiembre| Octubre | Noviembre | Diciembre

| millr de volantes Sl 340 S M N L
Personalpara ¢l volateo Sl 900 S 900 S 90018, 90
Anuein en Facebook Sl 500§, 501§, 50018 500181 S00{SL S00)SL  500{S.  500{S. 500{S. S00(S.  500{8. SO0
Anucio en Yoube Sl 3018 35019, 3018 3018 30(SL 30SL 30(SL  3S0(8L 3S0(SL 30(SL 3S0(8L 3%
Merchanding Sl 018! 018! 018! 200{9. 0018, 2001S.  200(8L  200(S. 2008  00{S. 08, 20
Meantenierto de pig, Web Sl 20018, 20018, 018! 018! 00(8L 2008 200{S.  200{S. 200{S. 200/S. 2008 200
Vaks de dscto ler compra  defery Sl 500§, 500§, 50018 500181 S00{SL S00)S.  500{S.  500{S. 500{S. S00(S.  S500{8. 500
Totales S 190|8 178018 L750( 8 1,750 81 1750 8L 1750( S, 2990( S L750[ S, 1750 S, L750(SL 2998, 299

81, 2596000







Parte 2 Plan de Operaciones, Estructura

organizacional y recursos humanos



Capitulo 6 - Plan de Operaciones

6.1 Politicas Operacionales

6.1.1 Calidad

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

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

e Lograr la satisfaccion del cliente, teniendo como objetivo cumplir con sus expectativas,
ofreciendo productos de calidad y cumpliendo con la entrega de los pedidos a tiempo

segun lo acordado con el cliente.

e Uso de las mejores herramientas tecnologicas a fin de mantener constantemente
actualizada la pagina web, en precios y productos; ademas de las promociones y ofertas

segun la temporada.

e Control de calidad desde el picking hasta la entrega al cliente, disefiaremos diagramas

de flujos segun cada procesos a fin de cumplir con los estandares de calidad.

e Se realizard constantes encuestas de calidad para saber las necesidades del cliente con la

intencion de ir mejorando el servicio.

e Evaluacion 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 estan orientados a la generacion de valor, como
reducir los costos y tiempo logrando de esta manera la eficiencia en la elaboracion de las

canastas familiares y la distribucion 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 satisfaccion del cliente.



e La comunicacion con el cliente serd a través de la plataforma web y por redes sociales,
esta deberd ser oportuna, clara, transparente y personalizada, para conseguir su confianza

y fidelidad.

e En caso de reclamo por algun producto danado la empresa asumira los costos de forma
inmediata para no perjudicar al cliente. Asi mismo, identificaremos la causa del

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

e 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 colaboracion y apoyo de todos los miembros de la organizacion.

e Se efectuard un control estricto en relacion al servicio que brindamos, desde la seleccion

de los productos ofrecidos hasta el servicio de reparto.

e Se establecera indicadores, para medir el cumplimiento de las metas individuales y de la
organizacion, que va permitir, controlar, corregir y mantener el nivel de calidad del

servicio.

6.1.3 Planificacion

Para el desarrollo de las actividades Despensa Online ha planificado:

e La actualizacion de los precios de los productos se realizard de forma diaria, enviando la

lista de precios actualizada un dia antes al proveedor web.

e El responsable de logistica se encargara 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.

e La entrega de los pedidos se realizara con un margen minimo de dos dias desde la fecha

del pedido.

e El encargado de la atencion al cliente serd responsable de responder las consultas de los

clientes.



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

finalizar cada jornada.
Los ingresos se daran por el margen de la comercializacion de los productos ofertados.

El pago a los proveedores serd emitido por el area de logistica y aprobado por el area de
Finanzas y esto se realizard preferentemente por medios electronicos por razones de

seguridad.

Se realizaran alianzas estratégicas con empresas privadas y particulares a fin de ofrecer
vales corporativos a las mamas modernas, para incentivar la adquisicion del servicio en la

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

Todas las areas deberan entregar informes mensuales para ser presentadas en la reunion

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 trabajard para alcanzar el equilibrio en el control del inventario a fin de

minimizar la merma en el proceso de recepcion, armado y distribucion.

Se trabajard 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 tendra en stock de dichos productos. Las
compras dependeran de la oferta de los proveedores analizando la conveniencia de

precios de compra por volumen.

Asi mismo, como un tema contable se inventariara los mobiliarios y equipos requerido para

el funcionamiento de la empresa.



Tabla N°9 Inventarios

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
Magquina Registra/pesa 1 S/. 5,053 | S/. 5,053
Archivador 1 S/. 1,000 | S/. 1,000
Balanzas electronicas 3 S/. 225 [ S/. 675
Magquinas Selladoras 2 S/. 90| S/. 180
Mesas de trabajo 3 S/. 180 | S/. 540
Sillas de trabajo 3 S/. 251 S/. 75
Pizarra 1 S/. 150 | S/. 150
Anaqueles para almacen 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

6.2 Diseio de Instalaciones

6.2.1 Localizacion de las instalaciones

Despensa Online se encontrara ubicada en Av. Pedregal 564 Urb. San Carlos en San Juan de
Lurigancho a la espalda de la Av. el Sol, se eligié esta zona debido a que es un lugar
estratégico que permitird tener una mayor cercania con el cliente, esto facilitara el envio de
los pedidos, disminuyendo en tiempo de entrega; asimismo, permitira 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. Proceres 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 relacion a otras zonas.
Para determinar el lugar donde se ubicara la empresa se utilizo los siguientes criterios:

Tabla N°10 Determinacion de la ubicacion

Ubicacion
Alternativas
Los Jardines San Carlos Zarate

Factores Peso Relativo % Peso Ponderado Peso Ponderado Peso Ponderado

Cercania con los clientes 30% 8 2.4 8 2.4 7 2.1
Cercaniia con los proveedores 25% 6 1.5 6 1.5 7 1.75
Trafico 30% 7 2.1 7 2.1 6 1.8
Costos por alquiler 15% 4 0.6 6 0.9 4 0.6
6.6 6.9 6.25




Figura N°14 UBICACION DEL NEGOCIO
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Figura N°15 LOCAL A ALQUILAR
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6.2.2 Capacidad de las instalaciones

El local donde se desarrollara las actividades cuenta con un area de 140 m2, que estard

distribuido en 5 areas, la cual describiremos de la siguiente manera:
e Una oficina que estard ubicada en la entrada para poder recepcionar los productos y
supervisar los despachos de los productos.

e Un area de kitchen destinada para que los empleados puedan almorzar y descansar en sus

tiempos libres.

e Area de almacén donde se ubicaran el stock de productos no perecibles donde se

recepcionaran los productos enviados por los proveedores.

e Area de armado, lugar donde se elaboran las canastas familiares solicitados por los

clientes

Area destinada a los servicios higiénicos.

La distribucidén como se detalla a continuacion:

Distribuion Superficie
Ofcina 35m2
Almacén 30 m2
Kitchen 20 m2
Bafio 10 m2
Area de armado 45 m2
TOTAL 140 m2

6.2.3 Distribucion de las instalaciones

Para la distribucion de las instalaciones se tom6 en cuenta el tipo de trabajo que
realizaremos es por ello, que el area de armado cuanta con mayor dimension que las demas

areas.



Figura N°16 Plano de distribucion de las areas.
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Figura N°18 Area de almacén: 30 m2
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6.3 Especificaciones Técnicas del Producto / servicio

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

de canastas familiares a nuestros clientes:

Tabla N°9 Especificaciones Técnicas

Venta de Canasta ANTES e Construccion de plataforma web
Familiar e Determinacion de insumos, implementos, equipos y herramientas.
e Determinacion de responsables en la empresa.
e Eleccion y convenio con proveedores (prod./serv.)
e Convenio con medios de pago
e Publicidad en redes sociales (Facebook /YouTube)

e Volanteo en lugares estratégicos.

DURANTE e Toma de pedidos

e Compra de productos a proveedores

e Control y stock en almacén

e Armado de pedidos

e Entrega del pedido para su despacho al cliente.

e Alimentacion constante de informacion en la plataforma web.

DESPUES e Encuesta de satisfaccion

e Analisis e informe de BD de compras efectuadas por los clientes
(Frecuencia de compra, zonas con mayor monto/flujo de compra,
entre otros).

e Analisis en mejoramiento de procesos.




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

Online
CLIENTE (1565623413
NOMBRE Cristina Elizabet Gutierrez Lira
Av. Las Flores de Primavera 269
DIRECCION Cooperativa Las Flores
DISTRITO San Juan de Lurigancho
MEDIO DEPAGO  VisaNet
FECHA DE PEDIDO
FECHA DE ENTREGA 19/10/2017

Tabla N°10 Ficha resumen del cliente para uso interno

RESUME DE CLIENTE

TIPO DE CLIENTE

Frecuente

CONSUMO CON VALE/DSTO  NO

HORA DE PEDIDO

HORA DE ENTREGA

20:17:05
13:30:00

10001002 Arroz Costefio
10001009 Azicar rubia Dulfina

10001016 Leche evaporada LAIVE Sin Lactosa
10001023 Queso GLORIA Bonlé Parmesano rallado

10001030Lenteja PAISANA

10001037 Avena QUAKER

10001044 Cocoa WINTERS

10001051 Fideos MOLITALIA Tallarin grueso

10001058 Conserva CAMPOMAR Trozos de Atun

10001065 Salsa POMAROLA

10001072 Crema TARI

10001079 Condimento SIBARITA Aji especial
10001086 Galletas FIELD VAINILLA
10001093 Galletas DONA PEPA

Bolsa Skg.
Bolsa 1kg.

Pag. 6 unid. Caja 500ml.
Paquete 35gr.
Bolsa 500g.
Bolsa 1Kg.
Doypack 160gr.
Bolsa 500gr.
Lata 170gr.
Doypack 160gr.
Doypack 400gr.
Doypack 350gr.
Paquete 222gr.
Paquete bunid.

Costo de Delivery

Total Facturado

18.90
3,55
18.89
299
6.00
10.70
5.59
1.98
439
0.0
5.49
388
290
299

2
2
4
2
1
1
1
2
1
1
1
1
2
1

38
71

7556

598

]
107
5.59
39
439
09
549
388
58
299



6.4 Mapa de Procesos y PERT

Para Despensa Online es importante tener bien definido los procesos o actividades a realizar
para la ejecucion del proyecto, lo que se busca es un orden légico a fin de alcanzar los
objetivos que es la satisfaccion a los clientes, para tal efecto detallamos en forma grafica el

proceso a realizar.

Figura N°18 Mapa PERT
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Figura N°19 Proceso interno de Despensa Online
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Figura N°19 FLUJOGRAMA DE GESTION DE RECURSOS HUMANOS (SELECCION)
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Tabla N°11 PERT

[+
Actividad Precedentes | Duracion prevista (dias)
A Constitucion de la empresa - 5 dias
B Disefio de I3 oficina A 3 dias
C Desarrollo de la plataforma web A 15 dias
D Compra de mobiliario B 3 dias
E Adquisicion de equipos B 5 dias
F Disefio de campaiia publicitaria C S dias
G Instalacidn y decoracidn de oficina D,E 10 dias
H Realizacion de campania publicitaria F 10 dias
1 Reclutamiento y seleccion de personal A 15 dias
] Induccién y Capacitacion de personal 1 5 dias
K Inauguracion de empresa G,H,) 1 dia
8 3 11
D
22 | 3 25
13 | 10 | 23
5 3 8 G
B 25 | 10 | 35
8 5 13
17| 3 | 20 \a\“ . \
20 25
35 1 36
K
/ / 35 1] 36
05 s 5 |15 [ 20 20525 25 | 10 | 35 3]
A S C F e - ‘i
ol s 15 5 | 15 | 20 20| 5 | 25 25 | 10 | 35
3 ] 20 5 | 25 /

301 5 35

15 ] 15 | 30

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 Critica por tanto es A-C-F-H-K lo que determina que la duracion del proyecto es de

36 dias.



6.5 Planeamiento de la Produccion

6.5.1 Gestion de compras y stock

Para la gestion de compras a los proveedores la empresa realizard un minimo de 2

cotizaciones por tipo de producto.

Se realizard de forma trimestral una evaluacion de proveedores, donde se evaluard el
cumplimiento de los mismos en cuanto a la calidad de los productos y el servicio
ofrecido, de esta evaluacion dependera la gestion de compras y/o la negociacion con los

proveedores.

Para determinar las compras se emplea la base de pedidos de los clientes (ventas) mas el
inventario en almacén, tal cual se detall6 en la politica de inventarios se tendra en stock
solo los productos mno perecible con mayor rotacidon, considerando las variables de

descuento por volumen de compra a proveedores.

6.5.2 Gestion de la calidad

Tal como detall6 en las politicas de calidad de la empresa, se brindarda un servicio de calidad

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

empresa enfocandose en la satisfaccion del cliente, para lo cual se enfocard 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 contara con las mejores herramientas tecnoldgicas en la recopilacion de la

cantidad de pedidos, compras y armado de los mismos.
Las fechas de la entrega de los productos seran de acuerdo a los horarios establecidos.

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

grado de satisfaccion por el servicio.



6.5.3 Gestion de los proveedores

Despensa Online para el inicio de sus operaciones evaluaré las siguientes caracteristicas al

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

el éxito del negocio.

Ubicacion geografica: Esto facilitara la entrega de los productos a la zona de operaciones

de la empresa.

Experiencia en el mercado: Se considera la satisfaccion 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 deberd ofrecer un servicio de post venta eficiente,

considerando los productos que puedan o ameriten cambio o devolucion.

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

Lugar de entrega de la mercaderia: Un factor a considerar sera la entrega de productos

en el almacén de la empresa.

Tiempo de entrega: Se daré 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

Supermercado Mackro Arroces, Azlcares, Lacteos, Menestras, Cereales,

(Proveedor Master) Fideos, Aceites, Conservas, Cremas/Salsas,
Condimentos, Comidas, Instantaneas, Confiteria,
Snack/Piqueos, Bebidas, Licores, Cuidado Personal,
Cuidado del bebé, Limpieza del hogar, Mascotas,
Diversos.

Distribuidora Auren | Productos San Fernando y Productos Gloria

Distribuidora Cien % | Productos Laive (Salchichas, Chorizos, Jamones,
Jamonadas, Fiambres, Queso, Leche, Mantequillas,
Margarinas, Manjarblanco, Yogurt, Jugos)

Mercado de Frutas

(Proveedor Master) Frutas diversas
Mi Mercado
Frutas / verduras diversas
HP Carnes (Proveedor Carnes en diversos cortes (Vacuno, Cerdo, Pollo,
Master) Menudencias)
INPELSA

Carniceria Alicia

Proveedores Diversos

Empresa Productos

Bolsa con asa, Volantes, Brochure
Grafica Galarreta

WEB HOSTING Proveedor Web

Pedido Linea

Recepcion Minim  de

de pedidos

Ninguno
Hasta
3:00pm

Hasta
3:00pm

Ninguno
Hasta
2:30pm
Hasta
4:00pm

Recepcion

de pedidos

Ninguno

las

las

las

las

0 Crédito

Ninguno |Ninguno

100/ 1 semana

100/ 1 semana

Ninguno |Ninguno

35 Ninguno

80| 1 semana

Pedido Linea
Minim de
0 Crédito

1 millar | Ninguno

Ninguno |Ninguno



Calificacion de Proveedores (Donde 5 es la mejor calificacion)

Tabla N°12 Calificacion Supermercado Mackro (Proveedor Master)

Ubicacion geografica

Experiencia en el mercado

Calidad

Servicio post venta

Precio

Puntualidad

Linea de crédito

Lugar de Entrega de la mercaderia

Tiempo de entrega

Puntaje
total

39

Tabla N°13 Distribuidora Auren

Ubicacion geografica

Experiencia en el mercado

Calidad

Servicio post venta

Precio

Puntualidad

Linea de crédito

Lugar de Entrega de la mercaderia

Tiempo de entrega




Tabla N°14 Distribuidora Cien %
Calificacion
Caracteristicas 1 2 3 4 5
Ubicacion geografica
Experiencia en el mercado
Calidad
Servicio post venta
Precio
Puntualidad
Linea de crédito
Lugar de Entrega de la mercaderia
Tiempo de entrega

Puntaje 38
total

6.6 Inversion 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

Activos Fijos Tangibles

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

Equipos Informaticos Unidades Costo unitario Costo total
Pc de Escritorio 1 S/. 2,249 | S/, 2,249
Laptops 3 S/. 1,849 | S/. 5,546
Impresora Multifunciuonal 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
Magquina Registra/pesa 1 S/. 5,053 | S/. 5,053
Archivador 1 S/. 1,000 | S/. 1,000
Balanzas electronicas 3 S/. 225 | S/. 675
Magquinas 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 almacen 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
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
COTIZACIONES ANEXO 1V

6.7 Estructura de costos de produccion y gastos operativos.

Despensa Online no producira bienes, brindard el servicio de la entrega de la canasta familiar

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



COSTOS F1IJOS

Tabla N°16 Costos Fijos
Descripcion Gasto Mensual | Afio 2018 Aiio 2019 Afio 2020
Alquiler de Instalaciones S/, 1,125 SI. 13,500 | S/. 13,500 | S/. 13,500
Renumeraciones del Personal (MOD) SI. 59,302 | S/. 118,603 | S/. 148,254
Costo de Motivacion - RRHH S/, 18,000 | S/. 19,800 | S/. 21,600
Servicios Piblicos, arbitrios/mantenimiento(limpieza) | S/. 900 | S/. 10,800 | S/. 10,800 | S/. 10,800
Servicio telefonia movil SI. 120 | S/. 1,440 S/. 1,440 | S/. 1,440
Seguros contra riesgo laboral N 8015/ 960 | S/. 960 | S/. 960
Jabas - costo indirecto SI. 3001 S/. 600 | S/. 675
Alquiler POS malambico VISA SI. 90.00| S/. 90| S/. 90
Alquiler POS malambico Mastercard N 90.00 | S/. 90 (S 90
TOTAL N 104,482 | S/. 165,883 | S, 197,409
Tabla N°17 Costos Variables
COSTOS VARIABLES
Plastiqueria Unidades Costo total Costo unitario Aiio 2018 Aiio 2019 Aiio 2020
Bandejas de tecnopor #15 1000 SI. 551§/ 0.05S/. 1,400 | S/. 3310(S. 3,900
Bandejas de tecnopor #20 1000 SI. 68| S/ 0.075. 8711 S/. 2,059 (S 2426
Bolsa stretch fiim 18x230 mt 1380 S/, 551 SI. 0.04]5/. 1,541 S!. 364418 4293
Bolsas Plasticas con impresion 1000 S/, 120] S/. 0.12]8/ 23111 S/ 546615, 6440
TOTAL SI. 6,122.11| S 14,479.46 | S/. 17,058.00
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Descripcion Gasto Mensual | Gasto Anual
Servicios Telefonica e Internet (DUO) S/. 108 | S/. 1,296
Utiles de Oficina S/. 72| S/. 864
Servicio telefonia movil (3) S/. 360 | S/. 4,320
Alquiler de Instalaciones S/. 225 | S/. 2,700
Servicios Publicos/mantenimiento S/. 180 | S/. 2,160
Sueldos Administrativos S/. 90,697
TOTAL S/. 102,037




Tabla N°18 Gastos de

Ventas

GASTOS DE VENTAS
Descripcion Gasto Mensual | Gasto Anual
Servicios Telefonica ¢ Internet (DUO) S/. 72 | S/. 864
Utiles de Oficina S/. 48 | S/. 576
Servicio telefonia movil S/. 120 | S/. 1,440
Alquiler de Instalaciones S/. 150 | S/. 1,800
Servicios Publicos/mantenimiento S/. 120 | S/. 1,440
Sueldo Marketing S/. 33,767
Presupueso de Marketing S/. 25,960
TOTAL S/. 65,847
Tabla N°19 Gastos de Ventas
RESUMEN Aiio 2018 Aiio 2019 Aiio 2020
Costos Fijos S/, 104,482 | S/. 165,883 | S. 197,409
Costos Variables S/, 0,122 | S/. 14,479 | S/. 17,058
Gastos Administrativos S/, 102,037 | S/. 102,037 | S/. 102,037
Gastos de Ventas S/. 65,847 | S/. 65,847 | SI. 65,847
Total S/. S/ 278,488 | S/. 348,247 | S, 382,351
Promedio Mensual S/ 23,207.3 | S/. 29,020.5 | S/. 31,862.6




Capitulo 7 - Estructura organizacional y

recursos humanos

Para que Despensa Online funcione correctamente, debemos definir y establecer las
funciones segun el puesto de trabajo que ocuparan, también atender las necesidades de
personal a corto y largo plazo, identificar las labores y actividades que desempefian a fin de

planificar el reclutamiento, seleccion y preparacion del equipo humano.

7.1 Objetivos Organizacionales

Los objetivos organizacionales se encuentran alineados con la Vision: “Ser el e-commerce
referente en productos de primera necesidad a nivel nacional.”, la Mision: “Revolucionar la
forma de comprar la canasta familiar en el distrito de San Juan de Lurigancho, por medio de
una plataforma web, contamos con tecnologia de vanguardia a cargo del personal
calificado, a fin de reducir el tiempo de compra tradicional a las mamas modernas.”. Y los
objetivos estratégicos:

Tabla N°20 Objetivos Organizacionales

BALANCED OBJETIVOS ESTRATEGICOS

SCORECARD

P1 Negociacion con los 10% 60% Los pagos se reallzazan al
proveedores contado en un 90%
Contar con el personal
PERSPECTIVA P2 |necesario para el proceso de Contratacion de 6 operarios | Contratacion de 4 operarios | Contratacion de 2 operarios
PROCESOS empaque
INTERNOS | p3 Publicidad y promocién por Alcanzar los 3,000 fans en el | Alcanzar los 2,000 fans en el | Alcanzar los 1,000 fans en el
redes sociales Facebook Facebook Facebook
Alianzas con empresas
P4 |publicas y privadas para vales Alianza con 5 empresas Alianza con 3 empresas Alianza con 2 empresas
corporativos
R1 Capacitacion de los 60 horas de capacitacion 54 horas de capacitacion 48 horas de capacitacion
PERSPECTIVA trabajadores distribuidas en el afio distribuidas en el afio distribuidas en el afio
SR Uso de la capacidad Uso de la capacidad
Y R3 |Infrastructura Nuevo local , - , -
instalacion en un 90% instalacion en un 60%
CRECIMIENTO - —
N 1 Premio anual (Viaje full day . L
R4 |Motivacion al personal bara 2) 1 Premio anual (cena y placa) Incentivos instrinsecos




7.2 Naturaleza de la Organizacion

7.2.1 Organigrama Estructural

El organigrama del negocio representa la estructura de la Empresa de forma grafica que
permite expresar en términos concretos y accesibles los niveles jerarquicos e interrelacion de

las distintas areas entre si que componen la empresa.

Los trabajadores seran asignados en cada seccion y puesto de trabajo teniendo en cuenta

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

Figura N°19 Organigrama Estructural

Administrador
General
Evelyn Jara
| 1
Area d? Marketing/ Area de Logistica
Finanzas Area de Contabilidad : -
s ) José Gastelu
Freddy Quispe Jenny Martinez _ \

Almacenero bt Chofer

Operarios

7.2.2 Diseiio de Puestos y Funciones

Para un correcto y eficiente desempefio 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 encontrandose comprometidos con el bienestar de la empresa.



Detalle de las funciones segun el puesto de trabajo:
Cuadro asignacion del personal segun afio de actividad de la empresa (CAP)

Tabla N°21 Resumen requerimiento del personal

Afo
PERIODO 2018 2019 2020

Administrador General 1 1 1
Logistica, Compras y despacho 1 1 1
Contable, Administracion, 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
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_'v NOMBRE DEL PUESTO Nomienbre 2017
f ADMINISTRADOR GENERAL Revisado por: Directiva
"'\ ® ® Aprovado por: Directiva
DESPENSA
ONLINE OBJETIVOS DEL PUESTO
FUNCIONES ESPECIFICAS

Tiene como funciones generales aplicar la prevision, planeacion, organizacion, direccion y
el control de las actividades de la empresa.

Emitir reporte de resultados a la direccion de laempresa

Evalua, controla y supervisa las tareas realizadas por todas las areas.

Manejo optimo de los recursos humanos en la seleccion, evaluacion de desempefio.
Recopilacién de la informacion y recomendaciones de los clientes.

RELACION DE CORDINACION
Interno: Con todas las areas
Externo: Directiva

RELACION DE AUTORIDAD
Reporte a: Directiva
Supervisa a: Con todas las areas

PERFIL DEL PUESTO
COMPETENCIA PROFESIONAL COMPETENCIA PROFESIONAL
Titulado de Administracion de empresas Experiencia de 3 afios en el cargo
Manejo de BD Experiencia en gestion de recursos
Analisis de resultados

COMPETENCIA PERSONAL
Liderazgo

Emprendedor

Honestidad

[Negociacion y manejo de conflictos

EVALUACION
CUANTITATIVA CUALITATIVA
Cumplimiento de objetivos Trabajo en equipo
Cumplimiento en el resultados por areas Asistencia a reuniones
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g NOMBRE DEL PUESTO Nomienbre 2017
3 CONTABLE/ADMINISTRATIVOS/FINANZAS  Revisado por- Adm. Genrl
"\ n Aprovado por: Directiva
g OBJETIVOS DEL PUESTO
FUNCIONES ESPECIFICAS

Responsable de aprobar el pago a los proveedores y colaboradores.
Procedimiento de registros contables, tributarios y financieros.

Supervisar actividades del personal de almacén y empaque.

Analisis e informe de consolidado de ventas de forma mensual, trimestral y anual.
Proponer estrategias para el cumplimiento de objetivos.

RELACION DE CORDINACION

Interno: Administracion General y Logistica
Externo: Directiva

RELACION DE AUTORIDAD

Reporte a: Administracion General
Supervisa a: Logistica, Marketing

PERFIL DEL PUESTO

COMPETENCIA PROFESIONAL COMPETENCIA PROFESIONAL
Egresado de Contabilidad y Finanzas Experiencia de 2 afios en el cargo
Manejo Office técnico Experiencia en gestion de recursos
Analisis de resultados

COMPETENCIA PERSONAL

Liderazgo
Puntual
Honestidad
Responsable

EVALUACION
CUANTITATIVA CUALITATIVA

Cumplimiento de objetivos Trabajo en equipo
Asistencia a reuniones
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§ NOMBRE DEL PUESTO
- & LOGISTICA
@ e
g OBJETIVOS DEL PUESTO
FUNCIONES ESPECIFICAS

Nomienbre 2017
Revisado por: Adm. Genrl.
Aprovado por: Directiva

Recepcion de la ordenes de compra emitidas por la plataforma web.
Responsable de la emision de compras y despacho de los pedidos.
Supervisar actividades del personal de almacény empaque.
Negocia con los proveedores.

Controla el stock de productos en almancén.

Recopilacion de la informacion y recomendaciones de los clientes.

RELACION DE CORDINACION

Interno: Administracion General y Contable/Adm/Finanzas
Externo: Proveedores

RELACION DE AUTORIDAD

Reporte a: Directiva
Supervisa a: Operarios

PERFIL DEL PUESTO
COMPETENCIA PROFESIONAL COMPETENCIA PROFESIONAL
Egresado Administracion, Logistica, Experiencia de 1 afios en el cargo

Econdmia y afines.
Conocimiento en normas de seguridad

COMPETENCIA PERSONAL

Liderazgo

Emprendedor

Honestidad

Negociacién y manejo de conflictos

EVALUACION

CUANTITATIVA CUALITATIVA

Cumplimiento de objetivos Trabajo en equipo

Asistencia a reuniones
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;'P NOMBRE DEL PUESTO Nomienbre 2017
f ﬁ?’ MARKETING/SISTEMAS Revisado por: Adm. Genrl.
v-\ /:_\. Aprovado por: Directiva
. OBJETIVOS DEL PUESTO
FUNCIONES ESPECIFICAS

Actualizacion y manejo de redes sociales.
Manejo de la publicidad por redes y plataforma web.
Estable estrategias para el mejoramiento de la marca en el mercado.

RELACION DE CORDINACION
Interno: Administracion General y Contable/Adm/Finanzas
Externo: Proveedor web

RELACION DE AUTORIDAD
Reporte a: Administracion General y Contable/Adm/Finanzas
Supervisa a: No aplica

PERFIL DEL PUESTO
COMPETENCIA PROFESIONAL COMPETENCIA PROFESIONAL
Egresado Marketing Experiencia de 2 afios en el cargo
Conocimiento en sistemas y redes Experiencia en gestion de recursos
Manejo de BD

COMPETENCIA PERSONAL
Liderazgo

Emprendedor

Honestidad

Negociacién y manejo de conflictos

EVALUACION
CUANTITATIVA CUALITATIVA

Cumplimiento de objetivos Trabajo en equipo
Asistencia a reuniones
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;"’ = NOMBRE DEL PUESTO Nomienbre 2017
i‘ ﬁ”’ OPERARIO Revisado por: Adm. Genrl.
.-\ /:_\. Aprovado por: Directiva
DESPENSA
ONLINE OBJETIVOS DEL PUESTO
FUNCIONES ESPECIFICAS

Responsable del armado de los pedidos.

Responsable de limpieza

Responsable del almacenamiento y rotacion de productos en el area de almacén.
Informar el dafio 0 merma de los productos.

Mantener y revisar el buen estado de las herramientas, equipo e instalaciones.

RELACION DE CORDINACION
Interno: Logistica
Externo: No aplica

RELACION DE AUTORIDAD
Reporte a: Logistica
Supervisa a: No aplica

PERFIL DEL PUESTO
COMPETENCIA PROFESIONAL COMPETENCIA PROFESIONAL
Secundaria completa Experiencia de 3 afios en el cargo
Estudio técnico/univer. En curso/trunco Experiencia en gestion de recursos
Conocimiento en almacenaje

COMPETENCIA PERSONAL
Liderazgo

Emprendedor

Honestidad

Negociacién y manejo de conflictos

EVALUACION
CUANTITATIVA CUALITATIVA

Cumplimiento de objetivos Trabajo en equipo
Asistencia a reuniones




7.3 Politicas Organizacionales

Todo trabajador de Despensa Online, tiene el deber de conocer y cumplir con las politicas
organizacionales de la empresa. Asimismo, las politicas organizacionales estdn enfocadas al
cumplimiento de la vision y mision de la empresa, que serviran con reglas de conducta o

actividades a desempenar.

e Todo colaborador debera demostrar un comportamiento ético fuera y dentro de la

cmpresa.

e Todo colaborador debera ser capacitado y alineado segun el cargo a desempenar dentro

de la empresa.
e Se debera fomentar la armonia y motivacion entre los colaboradores de la Empresa.

e En cuanto a la linea de carrera se daré prioridad a la convocatoria interna.

El personal debera usar la indumentaria correspondiente al cargo que desempeia.

7.4 Gestion Humana

Despensa Online aplicara politicas organizacionales, las cuales ira aplicando constantemente
al personal que labora directa e indirectamente en cada una de las actividades de la

organizacion.

Las politicas estaran concientizadas en cada colaborador como:
e Demostrara un comportamiento ético

¢ Brindar la calidad en los servicios ofrecidos

e Imagen y actitud positiva ante la sociedad

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

¢ Puntualidad: Los empleados respetaran los tiempos de llegada y salida, pero sobre todo
este valor serd aplicado para con los clientes, esto es en el caso de la entrega de los

productos.



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

mejores productos para ser entregados a nuestros clientes.

e Honestidad: El equipo de trabajo estd 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.

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

nuestros clientes se sientan a gusto con nuestra organizacion.

¢ Comunicacion: Despensa Online toma la comunicacién como un valor fundamental las
relaciones y conexiones dentro de los miembros de la empresa y con los clientes es fluida

y sincera.

e Trabajo en equipo: La Organizacion realiza la integracion de cada uno de miembros de
la empresa al grupo laboral, buscando un ambiente positivo. Para ello es elemental la

participacion de cada uno de los miembros de la empresa en diversos dmbitos.

7.4.1 Reclutamiento

En esta etapa esta orientada a atraer candidatos potencialmente calificados y con la capacidad
de desempefiarse 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 serd de manera interna. Para el puesto de
operarios, almaceneros y chofer se tomard en cuenta las recomendaciones de profesionales

recogidos del gerente administrativo y personal Administrativo de la Organizacion.

Se debera considerar que a medida que se dé el crecimiento de la empresa, se requerira mayor
cantidad de personal, la convocatoria se realizara a través de diarios, bolsas de trabajo web y

referidos por los empleados ya contratados.



Figura N°20 Publicacion convocacion del personal

?bumeran \R AV SOY EMPRESA  INGRESAR

Se han encontrado 260 avisos de empleos para la busqueda Almacen

Q) Busquedas
Ordenar por: Mas relevantes Mas recientes

Recientes

< CAUPESACS.A.C. - Los Olivos ,Lima

4

< Coordinador de almacén -

Confidencial - Chiclayo ,Lambayeque

Y Filtros

4

7.4.2 Seleccion, contratacion e induccion
e Seleccion: El administrador se encargara de la evaluacion del personal operativo de la
empresa, siguiendo los pardmetros que la empresa ha establecido, en donde se debe

cumplir con los requisitos del perfil de cada puesto, se debera evaluar:
- Curriculum vitae

- Entrevista personal con el administrador

- Referencias personales y laborales

- Disponibilidad inmediata

e Contratacion: Concluido el proceso de seleccion, se dard inicio al proceso de

contratacion. Se recopila la documentacion obligatoria para la firma de contrato:
- 2 fotografias a colores, tamafio pasaporte

- Fotocopia de DNI

- Certificado de antecedentes policiales/penales

- Certificado de Afiliacion AFP/SNP

- Certificado médico

- Fotocopia de recibo de agua o luz



- Fotocopia de los tltimos 3 certificados de trabajo
- Fotocopia del ultimo certificados de estudios

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

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

Tabla N°21 Resumen horario segun puesto

Cargo Horario Laboral

Administrador General Lunes a viernes de 8am a
Spm

Asistente Contable Administrativo Lunes a viernes de 8am a
Spm

Logistica, compras y despacho Lunes a viernes de 6am a
2pm

Marketing / Finanzas Lunes a viernes de 8am a
Spm

Operarios, almacenero y chofer (Lunes a sidbado de 6am a
6pm rotativo en ese horario)

Induccion: Se realizard un reunidon con el personal nuevo, a fin dar la bienvenida a la

empresa, proporcionar y afianzar las politicas de la empresa.

7.4.3 Capacitacion, desarrollo y evaluacion del desempeiio

Capacitacion: Con la finalidad de minimizar los errores operativos, se capacitara a los
trabajadores desde el inicio de las operaciones y alinearlos a los estdndares de calidad que
la empresa requiere. Asimismo, durante el desempefio de sus labores se realizaran
capacitaciones de acuerdo al puesto que ocupan, estas capacitaciones se daran de forma
presencial o virtual en: Seguridad y salud en el trabajo, Trabajo en equipo, Manejo y

resolucion de conflictos, Manejo del estrés, Comunicacion Efectiva, atencion 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 lineas de carrera a fin de que el personal pueda

desarrollarse profesionalmente

Evaluacion de desempeiio: Los procedimientos de evaluacion 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 Evaluacion de Desempefio estara cargo del Administrador de la
empresa con esta evaluacion se medira el desempeio de cada colaborador a fin de realizar

las evaluaciones para los reconocimientos anuales.

.QUE SE EVALUA?

- Las cualidades del sujeto (personalidad y comportamiento)
- Contribucion del sujeto al objetivo o trabajo encomendado.

- Potencial de desarrollo.



Figura N°21 Modelo ficha evaluacién de desempefio

FORMATO DE EVALUACION DE DESEMPENO

IDENTIFICACION DEL PUESTO Y COLABORADOR

Nombre del puesto

Mombre del colaborador:
Nombre y cargo del evaluador:
Fecha de evaluacion:

e SOBRESALIE
GESTION POR COMPETENCIAS - “"‘””"2 ms “““““’4 e | rurae

ORGANIZACION

Planea y colabora con nuevas oportunidades de mejora

Controla en forma constante y cuidadosa su trabajo

Identifica problemas y busca soluciones

ORIENTACION A RESULTADOS

Orientado en alcanzar metas/objetivos

Cumple con las actividades encomendadas

Resuelve eficiente mente

CALIDAD

Se involucra con sus labores de forma eficiente

Posee conocimientos y destrezas que le permiten ejercer el puestol
Busca excelencia en el cumplimiento de sus labores

Se dirige con respeto con los otros miembros de la empresa
Identifica los problemas, reconoce causas y estable soluciones
TRABAJO EN EQUIPO

Es participativo en todos los niveles

Se encuentra identificado con los objetivos de la empresa
Comparte sus conocimientos

Compromete al personal a desempefiar el max de sus habilidades

ESTRA AUTILIZAR
Firma del evaluado Firma del evaluador
7.4.4 Motivacion

Entre las politicas organizacionales de la empresa se establece el fomentar la armonia y
motivacion entre los colaboradores de la Empresa. Puesto que los recursos humanos con los
que cuente la empresa seran fundamentales para un buen desempefio laboral, aumento de la
productividad y por ende el cumplimiento de los objetivos de la empresa. Se establecera las

siguientes medidas:

e Conservar un excelente clima laboral, fomentando una comunicacion horizontal entre

jefes y colaboradores a cargo.

e Se programard reuniones de compartir entre todos los colaboradores de la empresa, en
fecha de celebracion calendario como dia de la madre, dia del padre, navidad, entre otros
y fecha corporativas como el aniversario de la empresa, celebraciones por cumplimiento

de metas, asimismo la celebracion por el cumpleafios de cada colaborador.



e Se incentiva el estudio de los trabajadores, facilitando segiin requerimiento, los horarios

para que pueda trabajar y estudiar.

7.4.5 Sistema de remuneracion

e Despensa Online, contard con un sistema de remuneraciones enfocado segun el puesto y

cargo que desempeiien en la empresa. Los importes remunerados estaran acorde a lo que

ofrece el mercado laboral.

e FEl personal estard registrado en planilla, respetando todos los beneficios que por ley

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

segiin corresponda, asignacion familiar, gratificacion 2 veces al afio, vacaciones

remuneradas.

e Los pagos se realizardn 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

R ion | Total M | tificacio tificacio b
Puesto em'ul.neraclon gL Hemt Anualizado Vacaciones Gra c.aclon Gm"lcacmn Es Salud 9%) | CTS Mayo |CTS Noviembre Total$)
Basica S/. S Julio Diciembre

Anual
Administrador General SI. 2,000 §/. 2,000 S/. 24,000 | S/. 2,000 S/. 2,180 S/, 2,18018/. 2,160 §/. 1182 S/, 1,182 S/, 34,883
Logistica, Compras y despacho S/, 1,600 | S/. 1,600 | S/. 19,200 S/. 1,600 S/. 1,744 1 S/. 1,744/, 1,728 S/. 94518/, 94518, 27,907
Contable, Administracion, Finanzas | S/. 1,600 | S/. 1,600 | S/. 19,200 S/. 1,600 S/. 1,744 1 S/. 1,744 S/, 1,728 S/. 94518/, 945(S. 27,907
Marketing, Sistemas S/, 1,600 | S/. 1,600 | S/. 19,200 | S/. 1,600 S/. 1,744 1 S/. 1,744 1S/, 1,728 S/. 94518/, 945(S. 27,907
Almacenero S/, 850 S/. 8509/ 10,200 | S/. 8501 S/. 9271 S/. 927151, 918 §/. 5021 S/. 5021 S/. 14,825
Operario S/, 850 | S/. 850 | S/. 10,200 | S/. 8501 S/. 9271 S/. 927151, 918 §/. 5021 S/. 5021 S/, 14,825
Chofer S/, 850 | S/. 850 | S/. 10,200 | S/. 8501 S/. 9271 S/. 927151, 918 §/. 5021 S/. 5021 S/. 14,825
Total §/. Sl. 9,350 | S/. 9,350 | SL 112,200 | S/. 9,350 S/. 10,192 S/. 10,192 S/. 10,098 | S/. 5526, 5524 |8. 163,080




Tabla N°23 Resumen gasto RRHH por afio

RESUMEN DE PLANILLA

Puestos 2018 2019 2020
Salarios Administrativos S/. 90,697 | S/. 99,766 | S/. 109,743
Salario de Marketing S/. 27,907 | S/. 30,697 | S/. 33,767
Costos de MOD S/. 59,302 | S/. 118,603 | S/. 148,254
Total S/. S/. 177,905 | S/. 249,067 | S/. 291,764
Costo de Motivacion - RRHH 2018 2019 2020
Capacitacion S/. 5,000 | S/. 5,500 | S/. 6,000
Dias Festivos S/. 3,000 | S/. 3,300 | S/. 3,600
Bonos de desempeiio S/. 10,000 | S/. 11,000 | S/. 12,000
Total S/. S/. 18,000 | S/. 19,800 | S/. 21,600




Parte 3 Plan economico-financiero



Capitulo 8 - Plan de EconOmico-financiero

A continuacion, se detallar el plan economico-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 participacion del mercado durante el primer afio es de 10%, creciendo a 15% en el

segundo afio y 20% para el tercer afio.

Asimismo, se considera como punto clave, la fidelizacion de los clientes captados en una
primera oportunidad, basada en la atencion, el servicio y brindar productos de calidad; el
cual empezara con un 60% de retencion, creciendo en 70% y 80% para el segundo y

tercer afno correspondiente.

El margen promedio de las ventas a considerar asciende a 20%, basado en el resultado del
analisis de la canasta considerando el precio de venta de supermercado menos el precio de

venta en mayorista.

La rotacion de inventarios se maneja en un rango de 7 dias, solo se considera a los
productos no perecibles de mayor rotaciébn que serdn adquiridos en cantidad con la
finalidad de obtener descuentos significativos. Sin embargo, los productos perecibles son

adquiridos el mismo dia de la entrega al cliente.

Tabla N°24 Supuesto por aio

P 0 ORIZO ) A A 0
Aiio 0 Aiio 1 Aiio 2 Aio 3
1 Crecimiento constate de las ventas 10% 15% 20%
Crecimiento en porcentaje de retencion de
2 clientes 60% 70% 80%
3 Margen de costo por canasta 20% 20% 20%
4 Rotacion de inventarios en dias 7 7 7




8.2 Inversion en activos (fijos e intangibles) y depreciacion

El principal activo es la compra de un vehiculo Camioneta N300-MAX CHEVROLET por un
valor de S/.31, 317, que serd utilizado para el reparto de los pedidos. También se considera la
adquisicion de equipos informaticos, mobiliario, equipos de oficina, jabas, software

administrativo y pagina web.

Tabla N°25 Activos

Activos Fijos Tangibles

Vehiculo de Transporte Unidades Costo Costo total
1
Camioneta N300-MAX CHEVROLET S/. 31,317 S/. 31,317
TOTAL S/. 31,317
Equipos Informaticos 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
Magquina Registra/pesa 1 S/. 5,053 S/. 5,053
Archivador 1 S/. 1,000 S/. 1,000
Balanzas electronicas 3 S/. 225 S/. 675
Magquinas 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 periodo de depreciacion de activos fijos de 5 afos para el automovil; 4 anos para

equipos de computo; y, 10 afios para el mobiliario de oficina (caja registradora, impresora,

balanza, scanner de precios). Estos datos son calculados segiin informacion de la Sunat.

Tabla N°26 Depreciacion

Porent Depreciacion Valor de
Depreciacion Activos Tangibles Valor Total | depreciacién | VidaUtil | Depaiiol Dep aiio 2 Depaiio 3 P Valor en Libros Valor Residual

Acumulada Mercado

SUNAT

Vehiculo de Transporte gl 33T 20% 5 S.626340(S.  626340(S/. 626340|S/. 18790.20|S/. 12,526.80{8). 20,356.05S. 1824115
Equipo Informico §l. 8,545 5% 4 L 213633|S.  213633[S. 213633|S.  640898]S. 213633|S. 3AI8.12{S. 307004
Mobiliario de ofcina Sl. 18,272 10% 10 S 1827201SL  182720( 8L 182720 S SABL60(S. 12,79040(S. S5481.60]S. 745498
Sl 58,134 SL 10226931 S. 1022693 | §/. 10,2693 . 28769.07

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

web en donde los clientes puedan realizar sus pedidos; ademas 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 amortizacion se asigna 3 afios como plazo.
Tabla N°28 Amortizacion
Amortizacion de Intangibles/Gastos ~ Amortizacion
. Valor Plazo / afios
Preoperativos Anual
Pagina Web + Licencias S/. 2,710.00 3 S/. 903.33
Gastos Pre-operativos S/. 17,170.00 3 S/, 5,723.33
S/, 6,626.67

8.3 Proyeccion de ventas

Para el calculo de la proyeccion de las ventas, se ha considerado el 10% del mercado objetivo

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




e 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.

e 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.

e 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.

e 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 afio por S/.1, 136,340. Para el segundo afio tenemos un crecimiento de 42.28% vy

el tercer afio un 17.80% respecto del anterior.

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

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

Tabla N°29 Proyeccion de ventas afio 1

INGRESO ANO 1

0) 1 2] 3| 4 N 6 7 8| 9) 10) 11
| 70%] 70%) 70%] 80% 80%| 80%| 80%| 80% 80%| 80%| 80%
| 50 85 120 155 210 250 290 330 370 410 450 490
[ 200
Ticket promedio de compra I 7 12 17 22 29) 35| 41 46 52 57 63| 69)
Ticket promedio de compra II 33 56 i 1024 139) 165] 191 218 244 271 297 323
Ticket promedio de compra I11 59) 100 142 183] 248 295 342 389 437 484 531 578
Ticket promedio de compra IV 1 2| 2 3| 4| N 6| 7 7 8| 9) 10
TOTAL) 100 170 240) 310] 420| 500 580 660) 740 820) 900] 980)
6420.00]
Ticket promedio de compra [ §/.700.00 §/. 1,190, S/.1,680) §/.2,170) §/. 2,940, §/.3,500) §/. 4,060, S/.4,620 §/..5,180] S1. 5,740} S/, 6,300| §/.6,860]
Ticket promedio de compra IT S/.4,9501 S/.8.415] S/. 11,880} S/. 15,345 §/.20,790 §/. 24,7501 §1.28,710 §/.32,670} §/.36,630 S/.40,590] S/ 44,550 S/. 48,510
Ticket promedio de compra I11 S/ 11,800 §/.20,060 S/. 28,320} S/.36,580 §/. 49,560 §/. 59,000} §/. 68,440 S/. 77,880} S/.87.320 §/.96,760  S/. 106,200 S/. 115,640
Ticket promedio de compra IV §/.250 S1.425 N 600| SI.775 §/.1,050, §/.1,250] §/. 1,450, S/. 1,650 §/.1,850 S1. 2,050} §/.2,250) S/, 2,450,
TOTAL S/, 17,700 §1.30,090 5/, 42,480] §.54870]  §.74340]  $/.88,500) §.102,660]  .116820]  .130980]  §/.145,140] /. 159,300) S/, 173,460)
[TOTAL DE VTA AROI [ §1.1,136,340]
[ingreso por delivery [s. 1,000[ sl 1,700 SI. 2400/ 3100[Sl. 4200{S. 50008l 5,800 | SI. 6,600 S/. 7,400 | 81. 8200{S.  9,000|8/. 9,800
[Total ingreso por delery Afiol [ §/. 64,200]




Tabla N°30 Proyeccion de ventas afio 2

INGRESO AN

. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
[ [ I 80%] 80%| 80%| 80% 80%| 80%| 80%| 80%| 80%| 80%| 80%)
| | 530) 562 578] 594 610] 626 642] 658 674 690] 706 722

Cantidad de canastas por mes 2.00

Ticket promedio de compra I 74 79 81 83 85 88 90 92 94 97] 99| 101

Ticket promedio de compra Il 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

[ [ 15184

Ticket promedio de compra [ S/.7.420) S/.7.868 S/.8,092 S/.8316 S/. 8,540 S/. 8,764 S/, 8,988 $/.9212 $1.9.436 51.9,660 S/.9,384) S/, 10,108]

Ticket promedio de compra Il S/.52.470 S/.55.638 S/.57,222] S/.58,806]  $/.60390]  $/.61974] S/.63,558) S/ 65,142 S/, 66,726) S/.68.310]  S/.69,894] S/ 71478

Ticket promedio de compra IIT S1.125,080) 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] §/.170,392]

Ticket promedio de compra IV S/.2,650) $/.2.810 §/.2,890 §/.2970 $/.3,050 §/.3,130 §/.3210 §/.3.290 §/.3370 S/.3,450) §/.3,530 $/.3,610

TOTAL] S/. 187,620) S/, 198,948] §/.204,612] $/.210276] _§/.215,940] S/ 221,604 §1.227,268) §1.232,932] S1.238,596]  S/.244,260] S/, 249,924 §1.255,588)

[TOTAL DE VTA ANO 2 [ S1. 2,687,568
IIng[eso por delivery | Sl 10,600 | S. 11,240 | S/. 11,560 | S/. 11,880 | S1. 12,200 | SI. 12,520 | SI. 12,840 | SI. 13,160 | S/. 13,480 | S/. 13,800 | S/. 14,120 | SI. 14,440

[Totalingreso por delivery Afo2 [ S/. 151,840

Tabla N°31 Proyeccion de ventas afio 3

| [ | 0% 80%| 0% 0% 0% 80%| 0% 0% 80%| 0% 0%)|
| | 738 746 746 746 746 746 746 746 746 746 746] 746
Cantidad de canastas por mes 2,00
Ticket promedio de compra [ 103 104 104 104 104 104 104 104 104 104 104 104
Ticket promedio de compra IT 487 492) 492 492) 492] 492] 492] 492 492) 492] 492 492]
Ticket promedio de compra IIl 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)
[ [ 17888]
Ticket promedio de compra [ §/.10,332] S/, 10,444] S/, 10,444 S/ 10444 5/.10444] 5/ 10444] S/, 10,444 S/, 10,444 S/, 10,444 S 10444 5710444 S/, 10,444]
Ticket promedio de compra II S1.73,062] S/.73,854) S/.73,854) S/ 73,854 S.73854]  51.73,854] S/.73,854) S/.73,854) S/.73,854) . 73.854]  S/.73,854) S/.73,854]
Ticket promedio de compra IIl S1. 174,168] 51,176,056 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 51,176,056
Ticket promedio de compra IV S1.3,690 §1.3,730 S/.3,730) S1.3,730 $/.3,730 S/.3,730) $/.3,730 S/.3,730) S/.3,730 3,730 S/.3,730) 513,730
TOTAL] §1. 261,252| S/, 264,084 S1. 264,084 S/.264,084] S/.264,084 S/. 264,084 §1. 264,084 §1. 264,084 S/.264,084]  5/.264,084]  S/. 264,084 S1. 264,084
[TOTAL DE vTA ANO 3 | §1.3,166,176|
Ilnglesﬂ por delivery | S/ 14,760 | S, 14,920 | S/. 14,920 | . 14,920 | S/. 14,920 | S/. 14,920 | S/ 14,920 | SI. 14,920 | SI. 14,920 | S/. 14,920 | /. 14,920 | S/. 14,920
[Totalingreso por delivery Afo3 [ S/. 178,880 ]

8.4 Calculo del capital de trabajo

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

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



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

dias.

Respecto a los inventarios se manejan 7 dias para la adquisicion de los productos con mayor
rotacion como son los no perecibles. A continuacion detallamos la composicion del capital de

trabajo.
COSTOS FIJOS

Descripcion Gasto Mensual Ao 2018 Afo 2019 Afio 2020

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

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

COSTOS VARIABLES

Plistiqueria Unidades Costo total Costo unitario Aiio 2018 Aiio 2019 Aiio 2020
Bandejas de tecnopor #15 1000 S/. 55| S/ 0.05 | S/. 1,400 | S/. 3,310 [ S/. 3,900
Bandejas de tecnopor #20 1000 S/. 68| S/. 0.07 | S/. 871 | S/. 2,059 | S/. 2,426
Bolsa stretch film 18x230 mt 1380 S/. 55| S/ 0.04 | S/. 1,541 | S/. 3,644 [ S/. 4,293
Bolsas Plasticas con impresion 1000 S/. 120 | S/. 0.12 | S/ 2,311 S/ 5,466 | S/. 6,440
TOTAL S/. 6,122.11 | S/ 14,479.46 | S/. 17,058.00

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Descripcion Gasto Mensual | Gasto Anual
Servicios Telefonica e Internet (DUO) S/. 108 | S/. 1,296
Utiles de Oficina S/. 72| S/. 864
Servicio telefonia movil (3) S/. 360 | S/. 4,320
Alquiler de Instalaciones S/. 225 | S/. 2,700
Servicios Publicos/mantenimiento S/. 180 [ S/. 2,160
Sueldos Administrativos S/. 90,697
TOTAL S/. 102,037

GASTOS DE VENTAS

Descripcion Gasto Mensual | Gasto Anual
Servicios Telefonica e Internet (DUO) S/. 72 | S/. 864
Utiles de Oficina S/. 48 | S/. 576
Servicio telefonia movil S/. 120 | S/. 1,440
Alquiler de Instalaciones S/. 150 | S/. 1,800
Servicios Publicos/mantenimiento S/. 120 | S/. 1,440
Sueldo Marketing S/. 33,767
Presupueso de Marketing S/. 25,960
TOTAL S/. 65,847




RESUMEN Ao 2018 Aiio 2019 Aiio 2020
Costos Fijos S/. 104,482 | S/. 165,883 | S/. 197,409
Costos Variables S/. 6,122 | S/. 14,479 | S/. 17,058
Gastos Administrativos S/. 102,037 | S/. 102,037 | S/. 102,037
Gastos de Ventas S/. 65,847 | S/. 65,847 | S/. 65,847
Total S/. S/. 278,488 | S/. 348,247 | S/. 382,351
Promedio M ensual S/. 23,207.3 | S/. 29,020.5 | S/. 31,862.6
Calculo de capital de trabajo (Método del Ciclo de Conversion de Efectivo)
Tabla N°32 Calculo capital de trabajo
0 1 2 3
Provision de Efectlvo_(2 meses de gastos S1.46,414.59 S/.58.041 S/.63.725
operativos)
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

8.5 Estructura de financiamiento: Tradicional y no tradicional

8.5.1 Estructura de financiamiento: Tradicional

Se optara por el financiamiento tradicional para el 80% del vehiculo lo cual asciende a la

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

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

Tabla N°33 Financiamiento

FINANCIAMIENTO |
Financiamiento 25,054
TCEA 15.64%
TEM 1.22%
PLAZO (meses) 36
CUOTA 864




CRONOGRAMA PRELIMINAR DE PAGOS

Se indica el cronograma generado por el Banco Interbank para la adquisicion 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

ARO 1 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

ARG 2 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

ANO 3 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




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% sera
cubierto por los 4 socios, quienes aportaran S/. 12,789 cada uno, mientras que para el 49%
restante se requerira inversion por accionistas interesados en nuestro modelo de negocio que

asciende a S/.48, 752

Tabla N°35 Estructura no tradicional

Fundadores 51% 50,742
Accionistas (Jurado) 49% 48,752
99,494

8.6 Estados Financieros (Balance General, Estado de GGPP,
Flujo de Caja)

8.6.1 Estado de Situacion Financiera

En el Estado de Situacion Financiera en el primer afio de operaciones refleja un total de
activo corriente de S/.492, segun analisis 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 estd 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.



Tabla N°36 Estado de Situacion Financiera

[ ANO0O [ av ] ANO1 [ Av | ANO2 | av | ANO3 | av

Caja S/.8,000 6.42% " S/.8000 12.98% " S/.8,000 325% " S/.8,000 1.99%
Banco S/. 38,415 3084%" S/.-7,789  -12.63% ' S/. 193,355 78.60% " S/. 367,304  91.20%
Cuentas por Cobrar S/. 0 000% " SI.0O 000% " S/.O 0.00%
Inventarios S/. 119 010% " S/. 282 046% " S/.332 0.13% 93.18%
Total Activo Corriente S/. 46,534 "37.36%  S/.492 T 080% S/. 201,687 '81.99% S/. 375,304 93.18%
Activos Fijo S/. 58,134 46.68% " S/.58,134 94290% " S/.58,134 2363% 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 -539% S/.-19,880  -4.94%
Total Activo No Corriente S/. 78,014 T6264% S/. 61,161 T99.20%  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 SI.0 000% " S/.89,413 2940% " S/. 114,551  24.53%
Parte Corriente de DLP SI.7171  576% " S/.8293  768% ' 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 ™012% S/. 17,882 T1655%  S/. 99,003 '3256% S/. 114,551  24.53%
Capital Social S/. 99,494 7988%" S/. 99,494 9210% " S/.99,494 3272%" S/. 99,494  2131%
Resena Legal S/. 0 000% " S/.22,992 756% " 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 "7988% S/. 90,142 T 83.45% S/. 205101 '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%

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 afio, disminuyendo

a 82.17% y 82.22% para los afos siguientes.

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

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

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

12.25% para el segundo y tercer afo respectivamente.

En el primer afio, se obtiene una pérdida, debido a que a las justas se llega al punto de
equilibrio. Sin embargo, se aprecia la evolucion en la utilidad neta durante el segundo y tercer

ano.



Tabla N°37 Estado de Resultado

ESTADO DE RESULTADOS

[ ANO1 | AV | ANO2 | AV | ANO3 | 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 ( 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 T -0.78% 229,919 © 8.10% 294,561 8.81%

8.6.3 Flujo de Caja

El flujo de caja operativo (FEO) no incluye en sus calculos los gastos financieros, ni
amortizacion del préstamo o la deuda contraida con terceros. Refleja los ingresos operativos,
los costos incurridos, los gastos administrativos la depreciacion de activos. A continuacion se

detalla la estructurara del flujo de caja operativo:



Tabla N°38 Flujo de Caja
| ANO1 | ANO2 | ANO3 |

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

8.7 Flujo Financiero

En el Flujo de Caja Financiero se podrad observar la liquidez de la empresa en un periodo de
3 afios que estimamos en el horizonte tiempo. En el flujo de caja econémico se considera los

ingresos y egresos de efectivo relacionados al financiamiento.



Tabla N°39 Flujo de Financiamiento

FLUJO DE CAJA ECONOMICO Y FINANCIERO

ANO 1 ANO2 ANO3 |
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
Plastiqueria 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 Intangbles y Costos Diferidos 6,627 6,627 6,627
Flujo Econémico 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




8.8 Tasa de descuento accionistas y wacc

8.8.1 Tasa de descuento accionista (COK)

Se ha utilizado el modelo CAPM para el calculo del COK, para esto es necesario obtener
informacion de empresas que tenga relacion a la industria del proyecto, que detallamos a

continuacion:

Tabla N°40 Método CAPM
METODO CAPM
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%

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

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%
WACC 11.47%

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 economicamente, 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.



Tabla N°42 Indicadores de rentabilidad

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 ANOS

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

El Wacc propuesto para Despensa online es de 11.47%, es decir, la rentabilidad para este
proyecto no deberia 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.

TASA DE DESCUENTO (COK) 11.52%
VALOR PRESENTE NETO 320,810
INDICE DE RENTABILIDAD 4.22
PERIODO DE RECUPERACION DESCONTA 1.62 ANOS
TIR 95.16%

8.10 Analisis de riesgo

8.10.1 Analisis de sensibilidad

Segtn el analisis de sensibilidad concluimos que al reducir nuestra tarifa a cero, es decir

realizar envios gratis a nuestros clientes, la rentabilidad del negocio sigue siendo positiva.



Tabla N°43 Analisis de sensibilidad Tarifa por delivery

|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%

Del mismo modo, reduciendo los ingresos hasta en un 30%, el negocio se mantiene rentable.

Tabla N°44 Anadlisis de sensibilidad Ingreso

|Ingres 08 |
var % Ingresos VAN TIR
0% S/. 1,200,540 319,970 84.37%
-8% S/. 1,100,000 229,773 55.90%
-17% S/. 1,000,000 140,060 34.71%
-25% S/. 900,000 50,347 18.73%
-27% S/. 880,000 32,405 16.02%
-28% S/. 860,000 14,462 13.45%
-29% S/. 850,000 5,491 12.21%
-30% S/. 843,880 0 11.47%
-31% S/. 830,000 -12,452 9.82%
-32% S/. 820,000 -21,423 8.68%
-33% S/. 810,000 -30,394 7.56%
-33% S/. 800,000 -39,366 6.46%
-42% S/. 700,000 -129,079 -3.17%
-50% S/. 600,000 -218,791 -10.90%
-58% S/. 500,000 -308,504 -17.24%

Por otro lado, si se incrementase los costos y gastos hasta en un 39%, nuevamente el negocio

seria rentable, a pesar del incremento.



Tabla N°45 Anadlisis de sensibilidad Costos y Gastos

|C0s tos y Gastos |

var % Costos VANE TIRE
0% S/. 917,479 319,970 84.37%
9% S/. 1,000,000 245,938 60.42%
31% S/. 1,200,000 66,512 21.30%
33% S/. 1,220,000 48,570 18.46%
34% S/. 1,230,000 39,598 17.09%
35% S/. 1,240,000 30,627 15.76%
36% S/. 1,250,000 21,656 14.46%
37% S/. 1,260,000 12,685 13.20%
38% S/. 1,270,000 3,713 11.97%
39% S/. 1,274,139 0 11.47%
40% S/. 1,280,000 -5,258 10.77%
42% S/. 1,300,000 -23,201 8.45%
47% S/. 1,350,000 -68,057 3.14%
53% S/. 1,400,000 -112,914 -1.59%
58% S/. 1,450,000 -157,770 -5.82%

8.10.2 Analisis de punto de equilibro

La pérdida del primer afio se debe a que se llega a la cantidad de 6,420 pedidos lo cual
sobrepasan en un minimo el punto de equilibrio igual a 6,177. Sin embargo, los costos y
gastos son mayores. A partir del segundo afio se contemplan ganancias, debido a que la
cantidad de pedidos estimados sobrepasa el minimo de pedidos con un punto de equilibrio

igual a 7,541 vs.15, 184 pedidos.

Tabla N°46 Punto de equilibrio

Datos Aifio 2018 Aifio 2019 Afio 2020

Ventas totales S/. 1,200,540 S/. 2, 839,408 S/. 3,345,056

Gasto fijo S/. 272,365 S/. 333,767 S/. 365,293

Gasto variable S/.917,479 S/.2,167,382 S/. 2,553,021

Unidades Producidas 6,420 15,184 17,888
Punto de Equilibrio Unidades
P.E.U= 6,177 7,541 8,250
Punto Equilibrio S/.
P.E S/. 1,155,176 | S/. 1,410,215 | S/. 1,542,767




8.10.3 Analisis por escenarios (por variables)

Seglin los analisis realizados determinamos tres escenarios que pueden suceder bajo una serie

de eventos.

Para el escenario pesimista se considero 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 asi la empresa responde de forma favorable.

El escenario optimista se logra gracias a la penetracion 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 Analisis por escenario
VARIABLE PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA
CRECIMIENTO ANUAL 3% 5% 7%
NUMERO DE SERVICIOS 3210 6420 9630
VALOR PRESENTE NETO 7,834 319,970 710,229
INDICE DE RENTABILIDAD 1.06 3.57 6.68
PERIODO DE RECUPERACION 4.78 1.68 1.34
TIR 13.98% 84.37% 140.96%

8.10.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativos)

e La baja demanda es un alto riesgo para el proyecto, puesto que afectaria los ingresos y
utilidades del negocio, para minimizar dicho riesgo se ha proyectado el cumplimiento de
indicadores de retencion del cliente, aplicando un plan de fidelizacion con un servicio
idoneo y canales de comunicacion a fin resolver en el menor tiempo posibles consultas

y/o reclamos.

e En caso de ocurrir problemas con los proveedores relacionados a tiempos de entrega,
calidad de producto u otros, se manejard una base de datos con diversos proveedores
(analizados en el punto 6.5.3 Gestion de los proveedores) en el para reaccionar

rapidamente.



Si fuese el caso de sufrir pérdidas en los activos del negocio (vehiculos, maquinaria,
inventario) provocado por algiun desastre, inclusive el robo, se prevé esta situacion con la

adquisicion de seguros tanto para las mercaderias como el vehiculo.



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 algiin servicio que alcanza un 17% segin
APEIM (Asociacion peruana de Empresas de investigacion de mercado), por lo que hoy en

dia los compradores online no dejan de crecer y van en aumento sus gastos por este canal.

Ademas, se observé las dificultades que tienen las mamas modernas del NSE B y C en
realizar las compras para su canasta familiar debido al estilo de vida agitado que vivimos hoy
en dia, es por ello, que presentamos como alternativa de solucion a Despensa Online, la cual
es una plataforma virtual practica para realizar sus compras. Después de realizado un estudio
de mercado mediante el Landing Page publicado en el Facebook, se obtuvo una tasa de
conversion del 30% de personas que si estarian interesadas en realizar sus compras por la

pagina web de Despensa Online.

En cuando a la ubicacion, el Distrito de San Juan de Lurigancho seria el lugar ideal pues es
uno de los distritos mas poblados y en pleno crecimiento comercial en los sectores de
educacion, supermercado, fastfood y retail; asimismo, en este distrito no existe un servicio

con similares caracteristicas al proyecto.

Se realizé un estudio de plan de marketing del negocio, enfocados en las redes sociales
debido a que es la red mas utilizada por las mamas modernas. Es fundamental indicar que es
muy importante para el éxito del proyecto la fidelizacién del cliente, a fin de tener una
ventaja competitiva sobre la competencia, esta fidelizacion parte desde el primer contacto con
el cliente con un servicio idoneo y posteriormente alimentar una relacion con cliente a través
de diferentes canales de comunicacion como Facebook, whatsapp y/o correo electronico

cumpliendo las politicas de calidad de la empresa.

Otro aspecto de vital importancia es el plan de operacion, en donde se ha determinado que
sera necesario cumplir diferentes tareas en el area de almacenamiento, armado y distribucion
de los pedidos. Asimismo, también las gestiones de compra, manejo y actualizacién de la
pagina web, la atencion 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 desempefio dichas



funciones. El proyecto iniciard con 7 personas entre el area administrativa y de operaciones,

incrementandose 5 operarios en el horizonte del proyecto.

Finalmente, con respecto al andlisis financiero para la ejecucion del proyecto se requiere una
inversion 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 recuperacion en 1 afio y 8 meses.
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ANEXO I

BRIEF
Problema
No se conoce cudl seria nuestro nivel de aceptacion del negocio en el distrito de San Juan de

Lurigancho, lo que no facilita identificar estrategia de comunicacion a emplear.

Hipotesis

Se plantea el supuesto de que las mamas modernas aprecian mucho su tiempo; por ello,
tratamos de facilitarles la vida brinddndoles un servicio de calidad que va permitir ahorrar
tiempo para que lo puedan dedicar a la familia. Por eso se cree que tendra una gran

aceptacion por este grupo de personas

Objetivo estudio de mercado
En objetivo especifico detectar los aspectos positivos y negativos del negocio.
Medir el nivel de aceptacion de la compra de canasta familiar online por parte de las mamas
ejecutivas encargadas en la decision de compra ubicadas en el distrito de San Juan de
Lurigancho. Para determinar los objetivos se realizara encuestas que nos permitiran saber:

e La frecuencia acuden a los mercados.

e (uanto es lo que invierten en sus compras.

e [ugares donde realizan sus compras.

e Ademads, realizaremos entrevista profunda para saber cual es el

comportamiento de nuestros proveedores.

Ambito
Segun fuente del INEI del ultimo censo el distrito de San Juan de Lurigancho es el mas
poblado de Lima -Enero 2017, con 1 millén 128 mil pobladores.

La poblacion femenina en el distrito representa el 50.35%.



CUADRO N° 03.- Proyeccién de la poblacién de San Juan de Lurigancho, 2011 - 2015

ANO 2011 2012 2013 2014 2015
Cantidad | 499,794.00 510,235.00 | 520,782.00 | 531,351.00 | 541.871.00
Hombre % 49.76% 49.73% 49.71% 49.68% 49.65%
Cantidad | 504.545.00 515.695.00 | 526,943.00 | 538,215.00 | 549.432.00
Mujer % 50.24% 50.27% 50.29% 50.32% 50.35%
Total 1'004,339.00 | 1'025,930.00 | 1°047,725.00 | 1'069,566.00 | 1'091,303.00
FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) - Censo Nacional XI de Poblacion y Vi de
Vivienda, 2007

Para determinar la muestra utilizaremos la féormula Infinita.

Universo - Poblacion
Determinacion de la Poblacion: En este caso nuestra Poblacion esta actualizada con 1 millon
128 mil pobladores en el distrito de San Juan de Lurigancho segun censo publicado en enero
2017.

PA =1128,000 habitantes

Determinacion de la Poblacion Especifica:

Poblacion 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, 0 no se tiene una idea clara acerca de la situacion del mercado,
se dan los valores maximos a la probabilidad de que ocurra el evento y a la probabilidad de

que no ocurra (0.5 y 0.5) (py 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




FORMULA DE CALCULD

n:
Donde:

7=

p:

q:

B =

B =

n=
z=1.96
e=0.05
p=0.5
q=0.5

n = 381 encuestas

Z2*N*p*q

e 2*N-1)+(Z2*p*q)

nivel de confianza (correspondiente con tabla de walores de Z)
Farcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado
Forcentaje de la poblacian que no tiene el atributo deseado = 1-p
MHota: cuanda no hay indicacian de la poblacidn que posee a nd
el atributo, se asume 50% para pyw 502 para g

Tamafio del universo (Se conoce puesto gue es finito)

Error de estimacidn méximo aceptado

Tamafio de lamuestra



ANEXO II

Fuente de Datos

e Fuente Secundaria

FUENTE ESTUDIOS
INEI Datos estadisticos poblacionales por distrito, sexo y edad.
APEIM Niveles Socioecondmicos

o Fuente Primaria

Se realizaran dos tipos de estudios comprendidos en uno cualitativo y el otro

cuantitativo.
Investigacion 1 Investigacion 2
Tipo de IDM Cualitativa Cuantitativa
Técnica Entrevista en profundidad Encuesta
Herramienta Cuestionario semiestructurado Cuestionario
Ambito Lima y distritos San Juan de Lurigancho
Poblacion Distribuidores dedicados a la Mujeres de NSE ------- , entre
venta de productos para la 35 y 64 afos de edad,
canasta familiar. encargadas de la compra de la
canasta familiar.
Tamano de la 4 382
muestra

Cronograma de ejecucion

Dias habiles 1(2 (3 |14|5]|6]|7|8]9
Disefio y aprobacion de encuestas X

Ejecucion de encuesta cuantitativa via e mail X [x |x [x

Ejecucion de encuesta cualitativa en profundidad X [x
Analisis de resultados X | X
Presentacion de resultados X




HERRAMIENTA DESARROLLADA
Cuestionario Estructurado (Cuantitativa)

ENCUESTA VIRTUAL

(Pregunta filtro)
P1. ;Usted es la encargada de realizar la mayoria de las compras para su canasta familiar?

(RESPUESTA UNICA - RU)

1.- No |:| _ (1) AGRADECER Y TERMINAR
2.-Si I:l _ (2) CONTINUAR

(Pregunta filtro)

P2. ;Realiza compras por internet? (RU)
1.- No I:l _ (1) AGRADECER Y TERMINAR
2.-Si |:| _ (3) CONTINUAR

P3. ;Donde suele realizar las compras para su canasta familiar? (Respuesta multiple - RM)
1.- Bodega
2.- Supermercados
3.- Mercados

4.- Internet

L UL

10.- Otro (especifique):

P4. ;Cuanto gasta semanalmente en la compra de viveres para su hogar?

1.- Menos de S/. 100 I:l
2.-De S/. 101 a S/.200 El
3.-De S/. 201 a mas I:l

P5. (Con qué frecuencia realiza sus compras?
1.-Dos vez a la semana

2.- Una vez a la semana

L UL

3.- Quincenal



4.- Mensual D

P6. ;Cuanto tiempo en promedio utiliza para realizar estas compras de los viveres para su

hogar? (RU)

1.- Media hora I:I
2.- Una hora E’
3.- Dos horas I:I

4.- Mas de dos horas D

P7. ;Qué alimentos comprarias por internet? (Respuesta multiple - RM)

1.- Abarrotes (Arroz, Azucar, detergente, etc.) E’
2.- Alimentos frescos (Frutas, verduras, etc.) I:I
3.- Carnes (Pollo, pescado, carnes rojas) E’
4.- Embutidos, lacteos, quesos I:I
5.- Condimentos, salsas ‘:l

P8. (A parte de los viveres, cual de los siguientes articulos compra? (MARCAR SI DICEN
QUE SI SE HA COMPRADO)

1.- Articulos de Limpieza 6.- Licores

2.- Articulos de Aseo personal 7.- Revistas / Libros

3.- Electrodomésticos 8.- Articulos de belleza

4.- Cuidado para el bebé 9.- Articulos escolares

RN NN
HENA NN

5.- Golosinas / Snacks 10.- Otro:

P9. ;Cuadl es el medio de pago que utiliza? (RU)
1.- Efectivo
2.- Tarjeta de débito

3.- Tarjeta de crédito

L UL L

4.- Vales de consumo

P10. ;Con qué frecuencia realiza sus compras por internet? (RU)
1.- De 1 a2 veces al mes D

2.- De 1 a 2 veces durante 6 meses I:I



3.-De 1 a 2 veces durante 1 afio |:|
10.- Otro: |:|

P11. ;Qué tipo de productos compra por internet? (RM)
1.- Tecnologia
2.- Ropa
3.- Alimento

4.- Entretenimiento

L OoOnC

20.- Otro (especifique):

P12. ;Cual es su edad?
1.- De 20 a 30 afios
2.-De 31 a 35 afos

3.- De 36 a 40 afios

HEENEEN

3.- De 41 a mas anos

Cuestionario semi estructurado (Entrevista a profundidad - Cualitativa)

Semiestructurado: son aquellos que presentan un guion 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 ESPONTANEAS

Presentacion

Buenos dias/tardes Sr./Sra./Srita. , queremos agradecerle por la aceptacion
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

sera grabada y de uso confidencial.

P1. ;A Ud. le interesaria ser proveedor de un negocio de venta (producto) online?

P2. ;Qué productos comercializa y en cual se especializa? (cuales vende mas)




P3. ;Cuales son las condiciones de pago? ;Formas? ;A qué tiempo?

P4. ;Cual es el monto minimo de compra?

P5. ;{Qué tipo de merchandising otorga con los productos?

P6. ;Cuales 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

distribucion?

P7. (Frente algin problema con el producto adquirido, qué alternativas ofrecen?

(Productos dafiados o vendidos? ;Existe cambio? ;Cuanto tiempo?

P8. Indices de permeabilidad (departamento extendido de ventas) se le paga conforme

se vende (pregunta en caso de perecibles)




ANEXO III

1. Informe Ejecutivo

P1. ¢Usted es la encargada de realizar Con base a 381 encuestas, 88%
la mayoria de las compras para su
canasta familiar?

pertenecen a nuestro publico objetivo,
mamas modernas encargadas de realizar

las compras de la canasta familiar.

mSi wNo

Luego de la primera pregunta filtro, en base a P2. ¢{Realiza compras por internet?
335 encuestas. El 72% de las mamas modernas si mNo
adicionalmente de ser las responsable de la

compra de la canasta familiar también realizan a l

compra por internet. Esta informacién es de

utilidad para conocer el porcentaje de cliente

potenciales que comprarian por nuestro canal

(Plataforma Web).
P3. {Dénde suele realizar las compras
para su canasta familiar? En base a 241, con respecto al lugar de
compra, en su mayoria suelen acudir en un
Otros
internet 67% a Supermercados como una de sus
Feria . . .
b opciones se seguido de mercado de barrio.
odega
Mercados 65%
Supercados | > > > — = = Y675

0% 10% 20% 30%  40% 50% 60% 70%

P4. ¢ Cudnto gasta semanalmenteen la
compra de viveres para su hogar?

1%

El 59% destina entre S/.101 y S/.150 para realizar |7
sus compras de viveres, esto permite estimar el

59%
monto en el ticket promedio de compra de los

clientes potenciales.

Menos de S/. 100
W DeS/.101a5/.150

DeS/.151a5/. 200
= Mds de 201




P5. ¢Con qué frecuencia realiza sus
compras?

61%
3%
5% 2%

[

Dosvezala Unavezala Quincenal Mensual
semana semana

El 61% realizan sus compras de
forma semanal, esto nos permite
estimar la frecuencia predominante
en la que los clientes nos podrian

hacer los pedidos en un mes.

En su mayoria, al realizar las compras
emplean mds de una hora. Esto nos
permite sustentar nuestro propuesta valor,
en donde el cliente no solo estd
comprando productos para su hogar sino

también el tiempo que ahorraria.

P6. ¢ Cuanto tiempo en promedio utiliza
para realizar estas compras de los viveres
para su hogar?

= Media hora
B Una hora
Dos horas

B Mas de dos horas

P7. ¢{Qué alimentos comprarias por

internet?
Condimentos, salsas 26.14%
Embutidos, lacteos, quesos 45.64%
Carnes ( Pollo, pescado, carnes rojas) 26.56%
33.61%

Alimentos frescos ( Frutas, verduras, etc.)

Abarrotes (Arroz, Azucar, detergente, etc.)

94.19%

Como observamos principalmente las compras que realizan, seria productos envasados. Entre

abarrotes, embutidos y lacteos.




P8. A parte de los viveres, cual de los siguientes articulos
compra?
Revistas / Libros [N 7.05%
Licores [N 26.14%
Golosinas / Snacks [[INNINEGEE 16.60%
Electrodomésticos |G 11.62%
Articulos escolares [ 0 31%
Articulos de belleza [N 49.38%
Cuidado parael bebé [N 20.29%
Articulos de Aseo personal | 56.43%
Articulos de Limpieza [ 56.43%

Adicionalmente a los viveres, los encuestados realizan también compras principalmente de
articulos de limpieza y de aseo personal. Esto permite determinar el tipo de producto

adicional que podemos ofrecer y tiene mayor tendencia de compra.

P9. ¢ Cual es el medio de pago que
utiliza? En mayor porcentaje de los
58.92%  57.26% encuestados realiza sus pagos por
60.00%
50.00% 38.59 medio de tarjeta de débito seguido
40.00% . L o
30.00% : por tarjeta de crédito, esto nos
20.00% :
10.00% 3.329% permite observar la forma en la cual
0.00% : : . recibiremos el pago por el servicio
Efectivo Tarjeta de Tarjeta de Vales de
débito crédito consumo .
ofrecido.

P10. ¢Con qué frecuencia realiza sus

En el siguiente cuadro nos permite . 5
compras por internet:

conocer la frecuencia de compra por

internet de nuestros cliente, de esta m De 12 2 veces al mes

manera observamos el porcentaje de u De 1 2 veces durante 6 meses

cliente que realizan compras a través
De 1a 2 veces durante 1 afio

de nuestro canal y que ya estan
® Cuando hay ofertas

familiarizados en realizar compras

por ese medio. Con un 23% que

realizan compra entre 1 a 2 veces al mes.



P11. ¢{Qué tipo de productos compra
por internet?

Magquillaje
Accesorios
Zapatillas
Entretenimiento

Alimento

Ropa 62.24%

Tecnologia

Observamos que en su mayoria los entrevistados realizan compras por internet de tecnologia,
ropa y entretenimiento. Esta informacioén nos permite ver el posible canal (otras paginas) por

el cual podemos anunciarnos a nuestros clientes.



ANEXO IV

COTIZACIONES

SOFTWARE CONTABLE (SISTCONT)

Base de Datos
+ Segura + Confiable
= ntro de Costos

&= Manual en PDF

IAbandona tus procesos manuales para cumplin
con tu PLE de Sunat a tlempol

conza acul ) ] CONTABILIDAD

=5 soucma o Tecaice T ACTUALIZA T SISTEMA GRATUTG

s/ 1.060

DISENO PAGINA WEB

17863174355 S info@hiusickcom v

hlusick

SRVCKDS ~  PORTAFOUO  BLOG CLENTES NOSOTROS CONTACTO mwoMas~ [

Disefio y desarrollo de sitio web

Este servicio incluye:

Dominky com 6.0 {primer afo}

Servidor web con espacio en discn, ancho de banda y cusnitas de cormeo Bmitados (primer afol
Certificado de seguridad SSL

Diseio del sitio web responsive [adaptable a ferentes pantallas)

Carrito de compra o catilogn, s &5 un sitio web e-commerce

{Curso de 2 horas para el uso de WordPress [opdional]
Optimizaciin del to y Ly imdgenes para SEO

Formularios de contacto Bmitados. para recibir cormeos desde laweb

Fotografias original par lok jones (limitado, d 02 1 ubicaciin)
Cantidad de piginas internas (enlaces] lmitados

Archivos Sitemapy Robot txt para Googis Webmasters Tooks

Inclusidn del script de Google Anahytics

Inclusidn de Chat Box para senvicio al cliente, sl lo desea

‘3meses de perfil premilum en algunc de nuestros dinectiorios temticos, <l el negocio es relative 2 alguno
Funcionss adicionales segin comesponda por s tipo de sitio web lopcional]

tener mi sitio web!




LAPTOP

TIENDA DE COMPUTC
‘fERU-GOM

ESEIMmL

COTIZACIKON N*: 011704112017

Cherfe S Loy = Fecha
DANVIOIT 0% 1T o

NB LEN IDEAPAD110 AS 8G 1T W10
Contgo WEL EMISTM000LM - Nures fe Fate MTOMOLM - Uraoigo §1688
Cavate GARANTIA OFL BEPAESENTANTE £8 L SO

’
T —
e

preco: $/1,848.77

Caracteristicas:
FosaATo oo T SO,
—i M58 PG LED WIDE RE SOLUICION MAXIMA 1 263708
= VD AS.T430 2 2 G0
Pt Aa A AP AL » o
— e
s OO0 M
OeSCO DS ICAPALIDAND h Te
= ATA
VELOCIDAD o
o TCO EAD SLUFERAAA T
LECTOM DE MEMORIAS ICARD READE R
e O PNCEFTNCE NTE O
BLASC A A
Crarss T VAT O s
AL OAS rons
IOONE C TRADAD B AN NELOCIOAD [ an M
WHRELESS YA
LLE TOOTH - 0
mm—— PASLANTE S TEREO
uERTOS paCHCr OrRO e
INCORPORA W BCAM =~
TOUCHPRD ~
RTOS 0 3
Lma 3o -
Boan 9
AL A P T AR -
BLATE FA ponD CELDAS D
e 50 L
IS TEMA OPERATIVO  WVERSION INOOWS 30 HOME
1 Fago 8 soestey dn VS BULTRERMACIOS OENMERALES 1R L
2 CLENTA CORFOENTE BCP BANCO O CREOTO DEL PERY EN MUEVO SOUES
* BCF BANCO DE CREDITO OIL PERU. 390- 1335458 518
* Claes rietavars BCP LOLES 007 313 S5 1930408018 1)
3 CUENTA CORFIENTE BEVA BANCO CONTINENTAL EN NUEVO SOLES
» BEVA BANMCO CONTRENTAL 0211 427101 LOOE11Y
. Chres detarcars BEVA SOLES 011 377 000100004111 37
A Lo precam Do o W peren et L) pago e 8 corlado y e electhed




PC DE ESCRITORIO

TIENDA DE COMPUTC
PERU.COM

\ VS MULTISERVICIC ALES E.LR.L.

COTIZACION N*: 011104112017

Cliente: " Vendedor: Jose Antonio Gomez Gordillo * | Fecha:
04112017 01:11 pm

PC VALUE Intel Core i5-6400 2.7GHz, RAM 8GB, HDD 1TB, DVD, LED 20"
Codigo: 107009 -- Namero de Parte: 107009 — Minicodigo: 69846

Garantia: 1 Afo.

| ."
Precio: S/ 2,249.00 5/2;495-80

Caracteristicas:
Marca MT
Modelo PC VALUE Intel Core i5
Procesador intel Core i5-6400 2.7GHz, 6MB Cache. 4 nicleos y con tecnologia vPro
Memoria RAM 8GB DDR4, 2133Mhz ampliable
Disco Duro 1TB 7200¢pm
Case Midtorre ATX
Fuente de poder 350w Antryx ATX
Monitor LED BENQ de 19.5" Resolucidn HD 1600 x 900,
Unidad optica Multigrabador LG DVD RW
Tarjeta de video intel HD Graphics 530
CAanactividsA a 1 w Crnteniades | AN Cnakde

CAMIONETA PARA COMPRA DE PRODUCTOS

(http://www.chevrolet.com.pe/?&ppc=GMSA %TCPE%TCCHYV %7CGOO0G%T7CS%7CBD%T7CA%TCE
X%T7CBRD%7CCHYV %7CNA%T7CNA%TCNA%7CTEXTADS-KEYWORD-

BRANDchevrolet%?20peru)




COMPRA TU N300 MAX

Desde: $ 9,490/ S/. 31,317"

|
|

Vo~ —4

CHEVROLET

VEHICULOS

N300 MAX

N300 MAX

Versiones

Especificaciones Técnicas

OPORTUNIDADES

! YC Eqg Eg Exterior
© Estindar Disponible — No Disponible
Motor 1.2 MT CARGO BASE
Ciingrada (cc) 1.2 DOHC
Direccidn Manua
Frenos celanteros De asco
Frencs postencoes De tambor
N* de clindros 4
N® de vivuias 16
Polenca (HP@RPM) 81.1@5.300
S3%ma O Aimentaciin Inyeccion MPF]
Suspension delantera Tipo Mcpherson
Suspensdn postenor Batestas
Torque (N MERPM) 108 @ 4,000

Transmisidn | Velos icaces

MT /&

COMPRA TU CHEVROLET

MhyLink Hemamientas

Caracteristicas Galeria

Seguridad Todos

1.2 MT CARGO FULL
1.2 DOHC

ASSbCa (HCrauica)
De asco

De tambor

4

81,1@5300
Inyeccidn MPFI
Tipo Mcpherson
Ballestas

108 @ 4,000

MTI5

|

Postventa



MAQUINA REGISTRADORA (COTIZACION)

SUPER
OFERTA o

1 Teciedoy moute
NEI MES - cenci Sottware rigina

CONGELADORA




VENTUS

Visicooleer LG-290LED 2<...

oS/ 1,599



