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RESUMEN 

El mundo está cada vez más globalizado y el uso de la Internet ha revolucionado 

muchos ámbitos; tanto así que ahora está presente y se utiliza en casi todas las 

actividades que las personas realizan. 

 

Esta transformación mundial ha dado paso al nacimiento de los aplicativos 

móviles, los cuales son muy útiles y facilitan la vida de las personas, en sus 

actividades diarias, ya que cada vez son más innovadores y sirven de ayuda a los 

usuarios para obtener información en tiempo real (Dinero, 2018). 

 

Es por ello, que nace el proyecto de negocio de Top Delivery, la cual se creó ante 

la necesidad de las personas de hacer sus compras en los supermercados y no 

contar con el tiempo necesario para poder realizarlas, debido a las diferentes 

actividades que realizan.  

 

Top Delivery les brindara las mejores ofertas de los productos de los 

supermercados mediante un aplicativo móvil siempre estará comprometido en 

brindar el mejor servicio y cumplir su objetivo de entregar los productos a los 

usuarios a tiempo mediante una atención personalizada a través de una 

plataforma de ventas online, en un lapso de dos horas como máximo, para que 

así puedan ser recomendados y poder captar más usuarios inicialmente en el 

mercado de Lima, Perú. 

 

Finalmente, el modelo de negocio de Top Delivery es expandirse a otros distritos 

y en un futuro, a otras ciudades del país. 

 

 

 

 

Palabras clave: Proyecto de negocio, atención personalizada, aplicativo 

móvil, plataforma de ventas online, modelo de negocio, Lima, Perú. 
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ABSTRACT 

The world is increasingly globalized and the use of the Internet has revolutionized many 

areas; So much so that it is now present and used in almost all the activities that people 

do. 

 

This global transformation has given way to the birth of mobile applications, which are 

very useful and make life easier for people, in their daily activities, as they are 

increasingly innovative and help users to obtain information in time real (Money, 2018). 

 

That is why the Top Delivery business project was born, which was created in response 

to the need of people to make their purchases in supermarkets and not have the necessary 

time to complete them, due to the different activities they carry out. 

 

Top Delivery will offer you the best offers of the products of the supermarkets through a 

mobile application will always be committed to provide the best service and meet its goal 

of delivering products to users on time through personalized attention through an online 

sales platform, within a maximum of two hours, so that they can be recommended and be 

able to attract more users initially in the market of Lima, Peru. 

 

Finally, Top Delivery's business model is to expand to other districts and in the future, to 

other cities in the country. 

 

 

Keywords: Business project, personalized attention, mobile application, online sales 

platform, business model, Lima, Peru. 
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Introducción 

El presente trabajo académico comprende el análisis de viabilidad para la puesta en 

marcha del proyecto de negocio relacionando a un aplicativo móvil especializado en 

ofrecer las mejores ofertas de los productos de los supermercados Plaza Vea, Tottus, 

Metro y Wong. La principal característica innovadora es ofrecer las diferentes ofertas de 

los productos básicos de primera necesidad a través de la plataforma virtual. 

La estrategia del modelo de negocio de “TOP DELIVERY” está basada en la 

diferenciación  del producto. El proyecto tiene como alcance un área de operaciones en 

Lima Metropolitana inicialmente en los distritos de La Molina, Miraflores, San Borja, 

Surco y Surquillo, de nivel socioeconómico B y C. Top Delivery busca diferenciarse con 

un canal de venta innovador, donde el cliente que tiene la problemática de no contar con 

mucho tiempo podrá realizar sus compras en supermercados optimizando sus recursos 

con las mejores ofertas. Por ello, el espacio virtual de Top Delivery se enfoca en estos 

inconvenientes ofreciendo en una sola aplicación la comparación de las mejores ofertas 

en distintos supermercados, siendo su punto diferencial el servicio rápido de entrega a 

domicilio y cumplir su objetivo de entregar los productos a los usuarios a tiempo mediante 

una atención personalizada.  

 

El desarrollo del análisis del proyecto inicia con la idea de negocio y la descripción del 

servicio a ofrecer, así como la propuesta de valor que se fundamenta en base al estudio 

realizado en el mercado retail y el uso de plataformas digitales para realizar compras 

online. El trabajo académico detalla el planeamiento estratégico, la investigación y 

validación de mercado del servicio que permiten elaborar nuestro plan de marketing 

coherente con nuestra propuesta de valor y eficaz a nuestro público objetivo. El plan de 

operaciones detalla los procesos claves, ciclo operativo, ubicación del local y su 

capacidad total. La estructura organizacional y recursos humanos detallan las jerarquías, 

funciones, políticas y el reclutamiento de las personas necesarias para la ejecución del 

proyecto. Finalmente el plan económico financiero engloba el análisis de los estados e 

indicadores financieros que determinen la viabilidad económica del proyecto, 

posteriormente se establece las conclusiones generales resaltando los aspectos más 

relevantes del proyecto confirmando finalmente que el proyecto es rentable. 



13 

 

Capítulo 1. Prefacio 

El problemática principal de los clientes es de no contar con mucho tiempo podrá realizar 

sus compras en supermercados debido a las diferentes actividades que realizan y la falta 

de otras opciones de servicios de delivery existentes en busca de satisfacer sus 

necesidades. 

 

Es por ello, que nace el proyecto de negocio de Top Delivery, la cual se creó ante la 

necesidad de las personas de hacer sus compras en los supermercados y no contar con el 

tiempo necesario para poder realizarlas, debido a las diferentes actividades que realizan. 

 

La propuesta del proyecto de negocio es el espacio virtual de Top Delivery, esta propuesta 

se enfoca en estos inconvenientes ofreciendo en una sola aplicación la comparación de 

las mejores ofertas en distintos supermercados, siendo su punto diferencial el servicio 

rápido de entrega a domicilio y cumplir su objetivo de entregar los productos a los 

usuarios a tiempo mediante una atención personalizada. 

 

De acuerdo con  (Equilibrium, 2017), el mercado de Internet retailing experimenta un 

crecimiento importante, promoviendo en el futuro la creación de nuevas pequeñas y 

grandes empresas online. Este escenario de mayor crecimiento en relación a las compras 

online es favorable para nuestro enfoque de negocio ya que nos muestra un segmento en 

potencial aumento para ser atendido por nuevas propuestas de negocio. 

 

A su vez, se desarrolló un cuestionario online que servirá para analizar la recolección de 

datos obteniendo así una base estadística previo lanzamiento al mercado. Donde se 

consideró el universo de 228,377 habitantes de los distritos de La Molina, Miraflores, San 

Borja, Surco y Surquillo, de NSE B y C y con un rango de edad de 25 a 55 años. 

 

El análisis concluye que se valida la hipótesis planteada en relación con la aceptación del 

servicio de delivery ofrecido a través del aplicativo móvil Top Delivery, donde los 

clientes están dispuestos a utilizar dicho aplicativo brindándoles la comodidad de comprar 

online y contar con la rapidez en la entrega de los productos elegidos. 
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Capítulo 2. Aspectos generales del negocio 

2.1. Idea / nombre del negocio 

Ante la necesidad de las personas al realizar las compras del hogar y no contar 

con el tiempo suficiente para ello, nace la idea de crear una aplicación móvil que 

les solucione la vida, ahorrando tiempo, evitando largas colas y pudiéndolo hacer 

desde el lugar donde se encuentre, debiendo contar sólo con un smartphone y 

acceso a Internet. 

 

Para ello se creará la plataforma virtual “Top Delivery”, la cual le brindará 

solución a esta problemática. A través de ella se podrá visualizar las diferentes 

ofertas de los supermercados, realizar la compra y recibir los productos en la 

comodidad de su domicilio. 

2.2. Descripción del producto/servicio a ofrecer 

Top Delivery se trata de un aplicativo móvil, en la cual se brindará información 

diaria de los precios y ofertas de los siguientes productos de primera necesidad: 

 

 Abarrotes. 

 Bebidas (no alcohólicas). 

 Carnes (res, pollo, cerdo). 

 Embutidos. 

 Frutas y verduras. 

 Lácteos y huevos. 

 Panadería. 

 Artículos de higiene personal. 

 Artículos de limpieza. 

Y, además: 

 Alimento para mascotas. 
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Los clientes podrán realizar su pedido a través de la plataforma virtual, 

seleccionando los productos de su preferencia de los supermercados cercanos a 

ellos, mediante la activación de GPS. 

 

En dicha plataforma virtual se visualizarán y ofrecerán los productos 

mencionados anteriormente, a través de la cual el cliente podrá ver diariamente 

todas las ofertas que ofrecen los supermercados, de tal manera que podrá escoger 

las que más le convengan, pudiendo comprar productos en más de un 

establecimiento, ya que será libre de elegir de acuerdo a su disponibilidad, 

ubicación y presupuesto. La entrega de los productos se hará a través de nuestro 

servicio de delivery en un lapso de una a dos horas en promedio. 

 

El aplicativo estará disponible, en forma gratuita, en el sistema operativo iOS y 

Android, será fácil de utilizar y tendrá una interfaz de uso amigable para el 

usuario. 

 

2.3. Equipo de trabajo 

 

Kelly Lucero Ramírez 

Administrador, con 10 años de experiencia en el 

mercado laboral. Ejecutiva de banca de negocios que 

se encarga de atender a clientes del segmento 

negocios, brindándoles facilidades de financiamiento 

y asesoría para su negocio. Responsable, con 

capacidad de trabajo bajo presión y buen manejo de 

equipos. 
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Giovanna Reinoso Chávez 

Administrador Bancario, con 13 años de experiencia 

laboral en el área de Administración y de Créditos y 

Cobranzas. Responsable, ordenada, dinámica, 

comunicativa, segura y esmerada. Capacidad de 

adaptación, de coordinación, para planificar, para 

trabajar en equipo, para trabajar bajo presión y para 

resolver problemas. 

 

Claudia Alessandra Piscoya Hernández  

Administrador con 10 años de experiencia en Banca. 

Actualmente se desempeña como Ejecutiva de Banca 

Negocios, encargada de una cartera de clientes del 

Segmento Negocios y Empresas, atendiendo sus 

necesidades financieras en la calificación de créditos 

bancarios y asesoría de crecimiento de su negocio. 

Responsable, con gran iniciativa, capacidad de 

negociación y de trabajo en equipo. 

 

Alex Rivera Tunque 

Administrador de Banca y Finanzas, con experiencia 

laboral en el área de tesorería, asesor de servicio, 

consolidación de reportes de balances diarios y 

mensuales, en coordinación con las áreas de 

contabilidad, tesorería y finanzas. En cuanto a sus 

habilidades personales, es una persona con iniciativa, 

con capacidad para la toma de decisiones y en el 

manejo personal. 

 



17 

 

Capítulo 3. Planeamiento Estratégico 

3.1. Análisis externo: 

3.1.1. Análisis PESTEL: político-legal, económico, social-cultural, 

demográfico, tecnológico y medioambiental. 

 

Factor político-legal 

 

Según el Reporte Macroeconómico del Ministerio de Economía y Finanzas 

(MEF, 2017), el panorama internacional presenta una incertidumbre por la toma 

de decisiones políticas, especialmente el gobierno de los Estados Unidos, cuando 

se refiere a tomar una medida de política comercial proteccionista, esto podría 

frenar la expansión comercial mundial. La Eurozona muestra una sólida 

recuperación, mediante las políticas adoptadas y los nuevos presidentes elegidos 

como es el caso de Francia, que permite un incremento de confianza en la región 

(BCR, 2017).  

En América Latina existe un factor de riesgo debido a la incertidumbre que 

generan los procesos electorales, éstos se han dado desde mediados del 2017 y 

seguirán hasta finales del 2018, ya que podrían afectar las decisiones políticas de 

las autoridades en cuanto al consumo y la inversión. 

 

Figura N° 1 América Latina: Calendario electoral 
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En el Perú el año 2017 estuvo marcado por el fenómeno del niño costero y los 

casos de corrupción que han marcado la situación del país, los cuales han traído 

como consecuencia que no se cumpla con el crecimiento esperado y esto se ha 

visto afectado por la baja participación del sector privado en la economía del Perú 

(Equilibrium, 2017). Asimismo, a pesar de los problemas ocurridos al cierre del 

tercer trimestre del 2017, el PBI creció 2.5 % debido al mayor consumo y la 

recuperación de la inversión, esto gracias a las políticas que el Estado comenzó 

a adoptar para recuperar el dinamismo de la economía (INEI, 2017). 

 

Por otro lado, a fines del año 2017 se presentó una nueva crisis política 

representada por un pedido de vacancia presidencial  presentada por el Congreso 

de la República el cual representó una inestabilidad y originó que muchos 

inversionistas estén atentos a lo que podía pasar en el país para, luego, poder 

decidir qué acciones tomar, sin embargo dicho pedido de vacancia fue rechazado 

y volvió la estabilidad en el país; según el MEF indica que a pesar que el Perú 

estuvo en medio de una crisis aún no se ha visto representada en la economía del 

mismo (Diaro Gestión, 2018). 

 

El factor político-legal afecta positivamente a Top Delivery ya que, a pesar de 

que el país se ha visto perjudicado por varias crisis en diferentes ocasiones, la 

economía no se ha visto mermada, por lo tanto, el negocio no se ha visto afectado.  

 

Factor económico  

 

Un estudio realizado por el BCR sobre el Reporte de Inflación (BCR, 2017), 

concluyó que la recuperación de la economía mundial ha registrado un mayor 

crecimiento en los últimos cinco años, mostrando una evolución sincronizada de 

las economías desarrolladas y emergentes. Las economías desarrolladas, como la 

de los Estados Unidos, continúan siendo impulsadas por el dinamismo del 

mercado laboral, estiman una proyección de 2,1% para el 2018 y de 2,0% para el 

2019. La recuperación de la Eurozona muestra una proyección de crecimiento al 

alza de 1,7% para el 2018, apoyada por el dinamismo de la demanda interna, la 

inversión y las favorables condiciones financieras. En China la economía creció 

6,9% debido al incremento de la inversión pública y al dinamismo del crédito, 
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por lo cual se estima una proyección al alza de 6,6% a 6,7% en el 2017; se espera 

una proyección para el 2018 de 6,2% y para el 2019 un crecimiento moderado de 

6,0%. En América Latina, luego de la contracción económica, creció 1,0% en el 

2017, se estima una proyección al alza de 1,8% para el 2018 debido a las 

estabilizaciones económicas en Brasil y Argentina. Este escenario de crecimiento 

mundial mantiene condiciones favorables para la economía peruana debido al 

impacto positivo que ocurrirá a través del crecimiento y la consolidación de las 

economías desarrolladas (EE. UU. y la Eurozona) lo cual implica mayor demanda 

de las exportaciones no tradicionales, al igual que en los países emergentes 

(China) las exportaciones de materias primas, siendo estas la principal fuente de 

crecimiento del PBI. 

 

En el 2017 el país presentó un menor crecimiento esperado del PBI debido a los 

desastres naturales, principalmente por el Fenómeno Del Niño. Debido a esta 

situación el Estado implementó medidas económicas para incentivar la inversión 

pública y fomentar un mayor dinamismo del sector privado. Esta activación 

económica se realizará a través de tres fases; (MEF, 2017)“ la primera orientada 

a la reconstrucción (obras de rehabilitación y prevención) e infraestructura para 

los juegos panamericanos, logrando obtener un 2,8% al 2017; en la segunda fase, 

el 2018 será de recuperación gradual de la inversión privada en un contexto de 

mayor dinamismo de la demanda interna (especialmente pública) y avances de 

importantes proyectos de infraestructura, con esto el PBI crecerá 4,0%; en la 

tercera fase (período 2019-2021), la inversión privada se consolidará al crecer 

debido a la mayor inversión en infraestructura, sector minero y de hidrocarburos. 

El Perú consolidará su crecimiento potencial de 4,0% del PBI en el 2018 y se 

mantendrá como uno de los países de mayor crecimiento en el mundo.” (p. 36). 
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Figura N° 2 PBI por Sectores 

Fuente: BCRP, INEI, Proyecciones MEF 

 

En la figura N° 2 se observa que en el sector comercio ligado a la demanda 

interna, se estima un crecimiento para el 2018 de 2,5% y de 4,0% para el período 

2019 -2021, debido a las medidas adoptadas por el gobierno para activar la 

inversión privada, en ellas se anuncian nuevos proyectos como la construcción 

del Mall Aventura Plaza (en SJL y La Molina) (Perú Retail, 2017). 

 

El sector servicios estima un crecimiento de 3,7% en el 2018, manteniendo un 

crecimiento positivo en los siguientes años (2019-2021) de 4,8%, en este rubro 

se incluyen los servicios ofrecidos a través de los aplicativos móviles. (MEF, 

2017). 

Figura N° 3 Proyección de la Inflación, 2015-2019 

Fuente: BCRP, INEI, Proyecciones MEF 
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En la figura N° 3 se observa que la proyección de la inflación, según el BCR 

(BCR, 2017), para el año 2019 será de 2,0%, esto indica que la inflación se 

mantendrá estable favoreciendo a la economía debido a que la moneda tendrá 

mayor poder adquisitivo. Esta proyección incorpora la medida optada por el 

Estado de revertir el alza de precios de los alimentos afectados por el Fenómeno 

del Niño Costero, el cual busca impulsar el consumo con la finalidad de favorecer 

el desarrollo económico de nuestro país. 

 

Figura N°4 Tasa de Interés de Referencia Nominal y Real 

Fuente: BCRP, INEI, Proyecciones MEF 

 

En la figura N° 4 se aprecia que el BRC adoptó una política monetaria expansiva, 

redujo la tasa de interés de referencia a 3,75% en julio e igualmente en agosto, 

en septiembre la redujo a 3,5% y también redujo el encaje, con la finalidad de 

reactivar la economía otorgando liquidez al mercado y promoviendo la 

adquisición de créditos  (BCR, 2017). 
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Figura N° 5 Tipo de Cambio 

 

 

En la figura N° 5 se observa que el tipo de cambio al 2017 cerró en S/ 3,25, se 

estima que para fines del 2018 llega a un máximo de S/ 3,35, lo cual representaría 

un riesgo en cuanto a la devaluación de la moneda local en relación a los 

préstamos en dólares que se tuvieran con los bancos, incrementando la deuda 

(BBVA RESEARCH, 2017). 

 

El factor económico afecta positivamente a Top Delivery al ocurrir condiciones 

económicas beneficiosas a nivel mundial, ya que esto recaerá directamente en las 

economías de los países emergentes, impactando en sus exportaciones e 

impulsando el incremento del PBI, lo que traerá como consecuencia el fomento 

del consumo; lo cual favorecerá el desarrollo económico de los países de 

Latinoamérica, entre ellos Perú. 

 

Factor socio-cultural y demográfico 

 

En el mundo globalizado en el que actualmente vivimos, el comercio electrónico 

viene creciendo cada día más, tanto a nivel de usuarios como de comercios, 

siendo posible comprar y vender productos y/o servicios desde y hacia cualquier 

parte del mundo sin salir de casa, ahorrando tiempo y dinero. Sólo se necesita 

contar con un ordenador o smartphone y con acceso a Internet. 
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Ahora el comercio electrónico ya no es un simple catálogo de productos o 

servicios, existen 3 tipos que son los siguientes: B2B (Business to Business), B2C 

(Business to Consumer) y C2C (Consumer to Consumer). Liderando esta 

tendencia comercial se encuentran Estados Unidos, Europa y Asia. 

 

“La línea entre eCommerce y mCommerce se estrecha cada vez más. El uso del 

eCommerce en 2017 alcanza el 22% de la población mundial y la mitad de los 

usuarios que compran a través de Internet lo hacen a través de dispositivos 

móviles. Así se pone de manifiesto en el informe Global In 2017 sobre tendencias 

digitales elaborado por la agencia We Are Social en colaboración con Hootsuite.” 

(Observatorioecommerce, 2017) 

 

En 2017, se gastaron más de dos billones de dólares en compras online y un 

número considerable de personas realizó su primera compra a través de esta vía. 

 

El comercio electrónico en Latinoamérica también viene creciendo rápidamente, 

principalmente por dos factores, uno es, la infraestructura de las comunicaciones, 

ya que cuenta con una mayor cobertura de Internet; y, dos, la penetración del uso 

de smartphones que también ha crecido considerablemente. 

 

“…ComScore afirma que ocho de cada diez consumidores latinoamericanos 

buscan, investigan y compran productos en línea semanalmente.” 

(Observatorioecommerce, 2017) 

 

“Patricia Galiana comenta que el pronóstico de la consultora IDC para el 2018 

indica que Latinoamérica superará los US$100,000 Millones en ventas por 

internet. Aunque otras fuentes dan otro pronóstico (US$85,000 Millones para el 

2019), vemos que la tendencia apunta hacia la misma dirección: un crecimiento 

acelerado.” (Ilifebelt, 2017) 

 

Respecto a comercio electrónico en Latinoamérica, Brasil ocupa el primer lugar 

en ventas con 42%, un poco alejado se encuentra México que ocupa el segundo 

lugar con 12.3%, Argentina ocupa el tercer lugar, pero es el que mayor 
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crecimiento ha tenido ya que pasará de 8.9% a 14.6% en el 2019. También, pero 

en menor proporción, se encuentran Colombia, Perú y Chile. 

 

“En el Perú existen 3 millones de compradores online de acuerdo al último 

estudio de Ipsos Apoyo, lo cual representa el 10% de la población peruana. Este 

crecimiento acelerado del Internet en cuestiones de compra marca una tendencia 

y muestra un mercado atractivo que se puede aprovechar para el comercio 

electrónico.” (Desafiatusmetas, 2017) 

 

El 50% de compradores electrónicos peruanos pertenecen al NSE AB, mientras 

que el otro 50% pertenecen al NSE C, son dependientes entre los 25 y 35 años de 

edad, siendo los hombres los que efectúan más compras. Entre las categorías que 

más se compran están moda, electrónica, hogar y viajes. 

 

El factor socio-cultural y demográfico afecta positivamente a Top Delivery ya 

que el comercio electrónico viene creciendo exponencialmente, tanto a nivel de 

usuarios como de comercios. Los 3 millones de compradores online que existen 

en Perú marcan una tendencia y muestran un mercado atractivo para el comercio 

electrónico. 

 

Factor tecnológico 

 

Según el estudio realizado por Equilibrium Clasificadora De Riesgo 

(Equilibrium, 2017) la demanda de los clientes a nivel global se incrementa con 

las tendencias globales por los avances del Internet retailing y la tecnología. Se 

espera un crecimiento de la población urbana mundial en más de un 30%, de 2015 

a 2030, esto contribuirá a una creciente demanda de las ofertas brindadas por los 

retailers, agregando comodidad a los consumidores en las compras online y 

ofertando sus productos al precio correcto. El Internet retailing logró 9% de 

ventas globales el 2016 y para el 2021 se estima un crecimiento de 13%. En el 

Perú, según la (CAPECE) Cámara Peruana De Comercio Electrónico (La 

República, 2017), se registró un movimiento de US$2.800 millones de dólares 

durante el 2016 en comercio electrónico, registrando un incremento en los dos 

últimos años de 198%. Se estima un crecimiento para los siguientes dos años del 
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e-commerce en el Perú, a través de desktops en un 30% y por medio de 

dispositivos móviles en un 55%. A diciembre de 2017, las compras por Internet 

obtuvieron 3.27 millones de consumidores en el país, de los cuales, el 57% las 

realizaron a través de su smartphone, según datos de Comex Perú (El Comercio, 

2017). 

 

El mercado de Internet retailing experimenta un crecimiento importante, 

promoviendo en el futuro la creación de nuevas pequeñas y grandes empresas 

online (Equilibrium, 2017). Este escenario de mayor crecimiento en relación a 

las compras online es favorable para nuestro enfoque de negocio ya que nos 

muestra un segmento en potencial aumento para ser atendido por nuevas 

propuestas de negocio. 

 

El factor tecnológico afecta positivamente a Top Delivery ya que la demanda de 

los clientes viene creciendo debido a los avances del Internet retailing y la 

tecnología, lo cual es favorable ya que muestra un segmento en potencial 

aumento para ser atendido por nuevas propuestas de negocio. 

 

Factor medioambiental 

 

Al utilizar de forma correcta el comercio electrónico, éste puede resultar en un 

buen aliado para el medio ambiente, protegiéndolo; ya que utiliza menos materia 

prima y energía, transformando los “…productos sólidos en servicios basados en 

información digital…” (Tendencias21, 2003) 

 

Para transportar los productos hasta el punto indicado por el cliente se gasta un 

40% menos de combustible que lo que se gastaría en un viaje normal hasta el 

centro comercial hecho por una familia por cada compra que hace. Asimismo, se 

consume un 30% menos de energía que lo que se consumiría en una tienda física 

o supermercado, en donde se hace uso de energía eléctrica (luz) y aire 

acondicionado. Por último, se evita la concentración de personas y las colas que 

también requieren el uso de dichos recursos, contribuyendo así a reducir la 

emisión de gases. 
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“Las compras online reducen en un 35 por ciento las emisiones de CO2 respecto 

a las compras tradicionales, según un estudio realizado por el Instituto Estia-Via 

para la Federación de Comercio Electrónico y Venta a Distancia.” (Retailmktg, 

2010) 

 

“…La reducción de las emisiones de dióxido de carbono por las compras online 

podría ser equivalente a que se quedaran en casa por un día el 63% de los 

trabajadores estadounidenses”. (Retailmktg, 2010) 

 

Los comprobantes que se emiten, por las compras por Internet, son electrónicos, 

lo que reduce el consumo de papel y la tala de los árboles considerablemente. 

 

También, se podría mencionar que algunos comercios electrónicos están 

implementando el uso de vehículos eléctricos, que se cargan haciendo uso de 

energía que proviene de fuentes renovables, con los cuales impactan en el medio 

ambiente reduciendo la contaminación y mejorando la calidad del aire. 

(Microsiervos, 2017) 

 

El factor medioambiental podría afectar positivamente a Top Delivery siempre y 

cuando se utilice el comercio electrónico en forma correcta, conllevando a 

ahorrar materia prima y energía. Evitando, también, la concentración de personas 

y las colas, el consumo de papel y la tala de árboles. 

 

3.2. Análisis interno: 

3.2.1. Análisis de las 5 fuerzas de Porter: Competidores, clientes, 

proveedores, productos sustitutos, competidores potenciales. 

 

Rivalidad entre los competidores: ALTA 

 

La rivalidad de los competidores es ALTA en el servicio de delivery de los 

productos ofrecidos (abarrotes, bebidas, frutas, verduras, lácteos, etc.) a través de 

pedidos realizados por internet en la web de supermercados (Plaza Vea, Tottus, 
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Metro, Makro, Wong, Alicorp, San Fernando, Vivanda, Maxi Ahorro, Vega, 

Almendáriz, Economax, Avinka, Mass y Soanpro, Hiperbodega Precio Uno y 

Tambo) y otros de aplicativo virtual (Prix, Freshmart, Doña María, Quikmart, 

Glovo y Aló Bodega). 

 

Según el reporte de estudios de Scotiabank, el sector de supermercados 

(Scotiabank, 2016), está compuesto por tres grandes competidores: Wong y 

Metro (Cencosud), Tottus (Grupo Falabella) y Supermercados Peruanos (Grupo 

Intercorp). Los distintos supermercados mencionados presentan una rivalidad 

alta en la que buscan lograr: 

 

 Posicionarse en distintos segmentos socioeconómicos con apertura de 

nuevas tiendas, buscando lograr mayor participación de mercado. 

 Estrategias de precios bajos, ventas promocionales y descuentos 

exclusivos para los clientes afiliados a alguna tarjeta del supermercado. 

 Estrategias de ofertas para atraer y fidelizar a nuevos clientes potenciales. 

 Impulsar las ventas de sus marcas propias buscando ampliar la oferta de 

sus productos. 

 Publicitar sus ofertas a través de los medios de comunicación (Internet, 

radio, televisión, catálogos, periódicos, etc.). 

 

Poder de negociación de los clientes: ALTA 

  

Por el tipo de servicio que se brinda y el hecho de depender de los aliados 

estratégicos, los supermercados, se considera que los clientes poseen mucho 

poder de negociación, ya que pueden decidir invertir su tiempo en dirigirse al 

supermercado y realizar la compra. Ante esta situación los clientes pueden obviar 

la propuesta de compra mediante la plataforma digital Top Delivery. 

  

Poder de negociación de los proveedores: BAJA 

  

Los proveedores poseen un poder de negociación bajo debido a que se basan en 

contratos comerciales y los supermercados tienen una diversificación de 
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proveedores, éstos presentan una baja amenaza de integración hacia atrás o hacia 

adelante, esto se debe a la gran capacidad de compra que tienen los 

supermercados y a los volúmenes de ventas que presentan, ya que son los aliados 

estratégicos del modelo de negocio. Si bien es cierto, la plataforma virtual les 

ofrece a los supermercados mejorar la atención de delivery, pero al ser estos los 

dueños del producto final, se genera una dependencia frente a ellos. 

 

Amenaza de ingreso de servicios sustitos: BAJA  

 

Este modelo de negocio no es muy usado en el entorno en el cual se desempeña, 

por ello las amenazas de productos sustitutos son mínimas. Si bien es cierto, 

existen bajas barreras para el ingreso de servicios sustitutos. Sin embargo, aún no 

han sido explotadas ni desarrolladas. 

 

Amenaza de entrada de nuevos competidores potenciales: ALTA 

 

La amenaza de nuevos competidores es ALTA, se estima un crecimiento del e-

Commerce en Perú, lo que aumentará la demanda de servicio ofrecido por los 

retailers y las pequeñas nuevas empresas (Startup), esto debido a las ofertas 

ofrecidas que brindan comodidad e información correcta de los productos a los 

consumidores (Equilibrium, 2017). El desarrollo tecnológico y el avance del 

servicio del Internet brindan una ventaja para diversas empresas que desean 

crecer e innovarse ofreciendo distintos productos y servicios. En el Perú se estima 

un incremento del e-Commerce de 16% al 2018, actualmente el 57% de los 

usuarios peruanos compran desde su Smartphone (El Comercio, 2017).  

Dentro del sector analizado las barreras de entrada son BAJAS para el ingreso de 

nuevos competidores: 

  

Diferenciación del producto: Los consumidores no tienen fidelidad o identidad 

con la marca de los competidores. 

 

Requerimiento de capital: No es un impedimento debido a los nuevos formatos 

de tiendas de conveniencia que son establecidos con menor capital, a diferencia 
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de los supermercados que cuentan con mayor soporte económico y trayectoria en 

el sector. 

Políticas gubernamentales: Estas favorecen a la inversión dirigida al 

crecimiento económico del país, aún existiendo coyuntura política se estima un 

crecimiento en el sector en los próximos años. 

 

Acceso a canales de distribución: La actividad comercial en el rubro de 

supermercados y comercios pequeños (tiendas, bodegas). El canal moderno 

(supermercados) afronta una alta competencia frente al canal tradicional 

(bodegas) y las tiendas de conveniencia, donde estos últimos tienen acceso a 

distribuir en gran medida la mayoría de los productos ofrecidos en los canales 

modernos, mediante la afiliación de servicios con los proveedores de productos 

de primera necesidad. 

 

Economías de escala: Con la aparición de nuevas tiendas de conveniencia 

(Tambo, Mass, Candy, Ara, Oxxo) se ofrecen diversos productos con precios 

competitivos y se estima un potencial crecimiento de nuevos locales para los 

próximos años (Retail Perú, 2017), también la aparición de nuevos formatos de 

bodegas, como ejemplo tenemos el aplicativo Aló Bodega que brinda el servicio 

de delivery. Estos nuevos formatos logran que sus costos de instalación y 

productos sean reducidos con la finalidad de hacerles frente a los competidores 

existentes. 

 

Conclusiones de las 5 Fuerzas Competitivas: 

  

Se puede concluir que la rentabilidad en el sector Retail es baja debido a que tres 

de las cinco fuerzas competitivas son altas. 

  

La rivalidad entre los competidores es muy intensa, debido a los nuevos formatos 

de tiendas de conveniencia frente a los ya establecidos que son los 

supermercados, los cuales mantienen una oferta de precios bajos, esto podría 

reducir la rentabilidad de la empresa. 
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Las barreras de entrada de nuevos competidores son bajas por lo que el sector 

puede crecer con la aparición de nuevos formatos de empresas (supermercados, 

tiendas y bodegas) que ofrecen el servicio de delivery. 

   

El poder de negociación de los clientes es alto, es por ello que se busca facilitar 

este nuevo canal de servicio a través del delivery para la captación de nuevos 

clientes. 

 

La aparición de nuevos servicios sustitutos es mínima debido a que el sector está 

en crecimiento y no hay muchos ofertantes para este servicio. 

   

El poder de negociación de los proveedores es bajo por los contratos comerciales 

que presentan con los supermercados, mantienen sus precios establecidos debido 

a la alta competencia de proveedores existentes, esto permite ofrecer descuentos 

en la venta de productos. 
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3.2.2. Análisis FODA 
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MATRIZ EFE 

 

 

MATRIZ EFI 
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3.3. Visión 

 

Convertirse, en un año, en la plataforma virtual líder para realizar compras online 

en los diferentes supermercados, ofreciendo el servicio de delivery más rápido de 

Lima. 

3.4. Misión 

 

Brindar el servicio de delivery de los productos para el hogar, logrando optimizar 

el tiempo de los clientes al utilizar la plataforma digital, disponible en su 

smartphone, que le ofrece diversidad de supermercados, comparación de ofertas 

y eficiente servicio de entrega a domicilio. 

 

3.5. Estrategia Genérica 

 

La estrategia del modelo de negocio está basada en la diferenciación. Dirigida a 

un mercado existente que tiene la necesidad de realizar compras en 

supermercados pero que tiene la problemática de no contar con mucho tiempo y 

que prefieren optimizar sus recursos con las mejores ofertas. Por ello, el espacio 

virtual de Top Delivery se enfoca en estos inconvenientes y ofrece en una sola 

aplicación la comparación de las mejores ofertas en distintos supermercados y su 

punto diferencial es el servicio rápido de entrega a domicilio. 

 

3.6. Objetivos Estratégicos 

 

 Disminuir el tiempo de entrega, de dos horas a una hora y treinta minutos, 

para incrementar en 25% la capacidad de atención de pedidos, en el lapso 

de seis años. 

 Incrementar el número de motorizados en 30% con el fin de elevar el 

número de despacho de pedidos, en un plazo de cuatro años. 
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 Aumentar una categoría de producto a ofrecer, para ampliar la gama de 

ofertas que mantiene la plataforma virtual, en un período de dos años. 

 Ampliar el número de supermercados aliados en 50%, de tal manera que 

las ofertas de los productos sean más diversificadas y los clientes tengan 

una rama más amplia para comparar, en el lapso de cinco años. 
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Capítulo 4. Investigación / Validación de 

mercado 

4.1. Diseño metodológico de la investigación 

Para la validación de la hipótesis referente a la aceptación del servicio de 

delivery, se utilizó el Business Model Canvas, siendo el diseño de investigación 

el del tipo no experimental, realizado dentro de un periodo determinado. A su 

vez, se desarrollará un cuestionario online que servirá para analizar la recolección 

de datos obteniendo así una base estadística que permitirá sustentar una 

probabilidad de aceptación del servicio de Top Delivery previo lanzamiento al 

mercado. 

 

Business Model Canvas 
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Metodología de validación de hipótesis 

 

 Fuente primaria: Contacto directo con el mercado, usuarios que compren 

en supermercados a través de su smartphone. 

 Fuente secundaria: Uso de Internet, páginas web, APEIM, CPI, INEI. 

 Instrumento de investigación: Cuestionario online dirigido a la población 

elegida. 

 Método de contacto: Internet. 

 Plan de muestreo: Se analizará a la población de los distritos de La 

Molina, Miraflores, San Borja, Surco y Surquillo. 

 

Población total 

 

Según los datos de (APEIM, 2017), la población total de los distritos de La 

Molina, Miraflores, San Borja, Surco y Surquillo, de nivel socioeconómico B y 

C, con un rango de edad de 25 a 55 años, es de 228,377 habitantes: 

 

Tabla N° 1 Población Total 
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Cálculo de la muestra 

 

La muestra escogida es al azar simple, utilizando la fórmula siguiente, donde se 

conoce la población finita, se considera el universo de 228,377 habitantes de los 

distritos de La Molina, Miraflores, San Borja, Surco y Surquillo, de NSE B y C 

y con un rango de edad de 25 a 55 años. 

 

Tabla N° 2 Tamaño de la muestra 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Del resultado final de la fórmula de la muestra, se obtuvo un total de 245 

cuestionarios a realizar. 

 

4.2. Resultados de la investigación 

 

Se utilizará para la encuesta la elaboración de preguntas cerradas, la presentación 

de resultados se dará a través de cuadros gráficos. El resultado del cuestionario 

realizado a las 245 personas del segmento elegido se analizó en base a las 

siguientes preguntas: 

 

 

 

 

N: Tamaño del universo 228,377

Z: Nivel de confianza  94% 1.88

e: Error muestral 6%

P: 
Población que compra servicio a través 

del móvil
50%

Q:
Población que no compra servicio a 

través del móvil 50%

n= Z^2*p*q*N 245

e^2*(N-1)+Z^2*p*q 
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Pregunta N° 1: 

 

Figura N° 6 Sexo 

 

De los 245 encuestados de los distritos Miraflores, La Molina, San Borja, Surco 

y Surquillo, se obtuvo que el 56.3% son mujeres y el 43.7% son hombres. 

 

Pregunta N° 2: 

 

Figura N° 7 Distrito en el que vive el cliente 

 

De los 5 distritos propuestos, el mayor porcentaje de clientes se encuentra en 

Surco con un 40.8%; en segundo lugar, San Borja con un 19.2%; en tercer lugar, 

Miraflores con un 15.5%; en cuarto lugar, La Molina con un 11%; y, en quinto 

lugar, Surquillo con un 13.5%. 
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Pregunta N° 3: 

 

Figura N° 8 Rango de edad 

 

El mayor porcentaje de los clientes se encuentran entre las edades de 25-34 años 

con un 45.3%; en segundo lugar, los de 35-44 años con un 31.8%; y, por último, 

los de 45-55 años representan un 22.9%. 

 

Pregunta N° 4: 

 

Figura N° 9 Realiza compras en supermercados 

 

De los 245 encuestados el 99.2% realiza sus compras en los supermercados frente 

al 0.08% que no compra en ellos. 
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Pregunta N° 5: 

 

Figura N° 10 Supermercados en los que suele comprar el cliente 

 

De los 245 encuestados, el primer lugar lo ocupa Plaza Vea con un 33.5%; el 

segundo lugar, Wong con un 24.9%; el tercer lugar, Tottus con un 23.7%; y, el 

último lugar Metro con un 18%. 

 

Pregunta N° 6: 

 

Figura N° 11 En qué categoría compra con mayor frecuencia 
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Los productos elegidos por los consumidores en relación a la compra con mayor 

frecuencia, en las distintas categorías con opciones múltiples de respuesta 

(máximo 4 categorías), se obtuvo como respuesta: 

 

Figura N° 12 Productos más comprados 

 

La información obtenida en relación con esta pregunta será de gran utilidad al 

momento de ofrecer las distintas categorías de productos. 

 

Pregunta N° 7: 

 

Figura N° 13 Uso de App para comprar en los supermercados 

 

Los encuestados muestran gran interés con un 92.2% de poder contar con un 

aplicativo a través de sus celulares que le permita comprar en supermercados 

frente a un 7.8% que no desea contar con este aplicativo. 
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Pregunta N° 8: 

 

Figura N° 14 Frecuencia con la que realiza compras en el supermercado 

 

La frecuencia de compra de los encuestados es mayormente semanal, con un 

49.4%; en segundo lugar, con una frecuencia quincenal, 24.5%; en tercer lugar, 

con una frecuencia mensual, 14.7%; y, por último, los que compran diariamente 

representan el 11.4%. 

 

Pregunta N° 9: 

 

Figura N° 15 Días en los que realiza las compras en el supermercado 

 

Los días de mayor frecuencia de compra, de los encuestados, son los sábados, 

con un 31.4%; en segundo lugar, los lunes, con un 16.7%; en tercer lugar, los 
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domingos, con un 15.9%; en cuarto lugar, los viernes, con un 13.1%; y, en quinto 

lugar, los miércoles con un 9.8%. 

 

Pregunta N° 10: 

 

Figura N° 16 Horario de compra en el supermercado 

 

Del horario elegido de los encuestados para realizar sus compras, el 41.2% 

prefieren comprar en la noche; el 33.5% compran en la mañana; y, el 25.3% en 

la tarde. 

 

4.3. Informe final: Elaboración de tendencias, patrones 

y conclusiones 

 

Luego de analizar el cuestionario, se puede observar una tendencia positiva 

donde se refleja un gran interés por el uso de un aplicativo móvil para realizar las 

compras en supermercados, con un 92.2% de los usuarios que podrían descargar 

dicho aplicativo, tener la información de los precios de los productos de primera 

necesidad en cualquier lugar y en todo momento. 

 

Al analizar el cuestionario del segmento elegido se identificó lo siguiente: 
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 El perfil del consumidor muestra que el 56.3% son mujeres y el 43.7% 

son hombres. El rango de edad de mayor relevancia es el de 25-34 años 

con un 45.3%; en segundo lugar, el de 35-44 años con un 31.8%; y, por 

último, el de 45-55 años que representa un 22.9%. 

 La frecuencia de compra de los encuestados es mayor de manera semanal, 

con un 49.4%; en segundo lugar, con un 24.5% de manera quincenal; en 

tercer lugar, con un 14.7% de manera mensual; y, por último, a diario 

compra un 11.4%. 

 La preferencia de los productos ofrecidos por categorías siendo los cuatro 

principales: Abarrotes con 59.2% (145 personas), carnes (res y pollo) con 

53.1% (130 personas), lácteos y huevos con 43.7% (107 personas) y, por 

último, frutas y verduras con 39.6% (97 personas). 

 Del horario preferido para realizar las compras, se obtuvo que prefieren 

comprar en la noche un 41.2%, en la mañana un 33.5% y en la tarde un 

25.3%. 

 

Se concluye que se valida la hipótesis planteada en relación con la aceptación del 

servicio de delivery ofrecido a través del aplicativo móvil Top Delivery, donde 

los clientes están dispuestos a utilizar dicho aplicativo brindándoles la comodidad 

de comprar online y la rapidez en la entrega de los productos elegidos. Al analizar 

el perfil y los hábitos del consumidor, se podrá realizar la implementación de 

estrategias para lograr una mayor captación de clientes. Finalmente, se concluye 

que el servicio ofrecido al segmento de público elegido es viable, escalable e 

innovador. 
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Capítulo 5. Plan de marketing 

5.1. Planteamiento de objetivos de marketing 

El planteamiento de los objetivos de marketing de Top Delivery se realizó a 

través de objetivos SMART, definiéndolos de manera sencilla y práctica. Y estos 

son los siguientes: 

 

De ventas: 

 Incrementar, en el lapso de dos años, las ventas en 20%. 

 Lograr, en un período de cuatro años, una participación de mercado del 

60% del público objetivo. 

 Alcanzar, desde el primer año, que el 15% de las descargas, de la 

plataforma digital Top Delivery, se traduzca en concretar la compra. 

 Conseguir, en un plazo de un año, que el 50% de usuarios, de la 

plataforma virtual Top Delivery, realicen una segunda compra. 

 

Respecto a la marca: 

 Incrementar, anualmente, en 20% la imagen de la marca Top Delivery en 

los distritos donde mantiene cobertura. 

 

5.2. Estrategias de marketing: 

5.2.1. Segmentación 

La plataforma virtual Top Delivery está dirigida a hombres y mujeres de 25 a 55 

años de edad, de nivel socioeconómico B y C, de los siguientes distritos: La 

Molina, Miraflores, San Borja, Surco y Surquillo. Caracterizados por el siguiente 

estilo de vida: 
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 Entienden y utilizan la tecnología constantemente. Se encuentran 

actualizados utilizando las últimas aplicaciones para facilitarse su día a 

día. 

 Cuentan con tiempo justo para las tareas domésticas, prefieren utilizar 

servicios alternativos para realizar sus tareas del hogar. 

 Cuando realizan compras, buscan y comparan precios de diferentes 

productos en los principales supermercados. 

5.2.2. Posicionamiento 

 

Top Delivery es una plataforma de servicios virtual que provee de productos de 

primera necesidad a las personas que valoren y disfruten el tiempo en familia. 

Con su servicio de entrega rápida a domicilio, facilita su día a día, y genera ahorro 

a las familias por las ofertas de los supermercados aliados. 

5.3. Mercado objetivo: 

5.3.1. Tamaño de mercado 

 

Para la estimación del tamaño de mercado se ha considerado, a la población total 

de los distritos de La Molina, Miraflores, San Borja, Surco y Surquillo. Según 

los datos de (APEIM, 2017), se obtuvo el nivel socioeconómico B y C con un 

rango de 25 a 55 años de edad, de los distritos elegidos obteniendo como 

resultado un total de 228,377 personas. 

 

Tabla N° 3 Tamaño de mercado 
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5.3.2. Tamaño de mercado disponible 

 

Se ha estimado el tamaño del mercado disponible en relación con el tamaño 

de mercado obtenido líneas arriba y considerando los siguientes datos: 

 

Tabla N° 4 Tamaño de mercado disponible 

  

Se obtuvo un Tamaño de Mercado Disponible de 210,563 personas, de las 

245 encuestas donde se obtuvo que el 92.20% compra en supermercados. 

Los que estarían dispuestos a aceptar una aplicación móvil y efectuar la 

compra 

5.3.3. Tamaño de mercado operativo (target) 

 

Para establecer el mercado operativo, tomando en cuenta el tamaño del mercado 

disponible, en relación con la validación de la investigación que se obtuvo del 

cuestionario virtual, que se realizó por Internet, a través de Google encuestas, se 

obtuvo que un 92.20% estaría dispuesto a realizar sus compras a través de un 

aplicativo móvil. 

 

Tabla N° 5 Tamaño de mercado operativo 

 

Del tamaño de mercado disponible, se espera obtener un 5% de descargas del 

aplicativo móvil, que servirá para establecer el target de 13%, dando como 

resultado el tamaño de mercado operativo (1369 usuarios). 

 

Tamaño de mercado % encuesta 

Total 228,377 92.20% 210,563

Fuente: Elaboración Propia 

Tamaño de mercado 

disponible

Tamaño de mercado 

disponible
% Total  de Descargas

Tamaño mercado 

operativo (Target) 13%

Total 210,563 5.00% 10,528 1,369

Fuente: Elaboración Propia 
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5.3.4. Potencial de crecimiento del mercado 

 

El método que se utilizará es el análisis de regresión lineal, con enfoque 

cuantitativo, que permitirá pronosticar las ventas para los próximos años, para el 

cálculo del pronóstico del potencial crecimiento del mercado. El crecimiento a 

través del e-Commerce muestra un escenario de crecimiento optimista según 

datos de IPSOS Perú (Gestión, 2017), hay 3,273,732 de usuarios peruanos que 

compran en línea, de los cuales el 57% realiza compras desde su smartphone, 

cerrando, debido a esto, el 2016 con 2,800 millones de dólares. A su vez, se 

estima un crecimiento de 11% al cierre de 2017 y de 16% en el 2018. 

 

Tabla N° 6 Tabla de datos para Regresión Lineal 1 

 

 

 

Tabla N° 7 Tabla de datos para Regresión Lineal 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

x y x2 xy

2013 1 1,000 1 1,000

2014 2 3,500 4 7,000

2015 3 8,000 9 24,000

2016 4 2,800 16 11,200

2017 5 3,108 25 15,540

Sumatoria 15 18,408 55 58,740

Promedio 3 3,682 11 11,748

Demanda 

Ventas en $ 

millones

Período  

x y y

2013 1 1,000 2,978

2014 2 3,500 3,330

2015 3 8,000 3,682

2016 4 2,800 4,033

2017 5 3,108 4,385

2018 6 4,736

2019 7 5,088

2020 8 5,440

2021 9 5,791

2022 10 6,143

2023 11 6,494

Pronóstico 

Demanda 

Ventas en $ 

millones

Período  
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Figura N° 17 Demanda de mercado con pronóstico de Regresión Lineal 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La figura N° 17 muestra una regresión lineal simple del pronóstico de la demanda 

de ventas. 

 

5.4. Desarrollo y estrategia del marketing mix 

5.4.1. Estrategia de producto / servicio 

Se trata de una plataforma virtual descargable en el smartphone, en los sistemas 

operativos Android y iOS, para ofrecer productos de primera necesidad, en la 

cual se podrá visualizar y comparar las ofertas de los supermercados de tal 

manera que el cliente pueda adquirir dichos productos. 

 

El valor agregado es la facilidad y la comodidad al efectuar la compra y la rapidez 

en el servicio de delivery, brindando productos de calidad. 

 

5.4.2. Diseño de producto / servicio 

 

Aplicación Top Delivery 

 

Para usar la aplicación, es necesario crear un usuario y contraseña, registrar 

los datos personales, como dirección de entrega y teléfono, también 



50 

 

agregar el medio de pago, el cual será con tarjeta de crédito o débito, 

pudiendo ser Visa, Mastercard, American Express o Diners. 

 

Para poder navegar por el aplicativo de Top Delivery será necesario crear 

el usuario, de lo contrario no se le permitirá el ingreso. 
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Luego de ingresar los datos de contacto y crear un usuario, se brindará 

acceso a la plataforma. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Podrá navegar por las diferentes categorías de productos ofrecidos. Las 

categorías son las siguientes: 
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El usuario podrá elegir la categoría de su preferencia y se presentarán los 

precios y supermercados donde puede realizar la compra. 

 

 

 

Al usuario, se le presentarán las opciones disponibles del producto 

deseado, también los precios de los diferentes supermercados, para que 

pueda elegir. Estos se marcarán con colores, los cuales representarán los 

precios desde el más bajo hasta el más alto. El color verde representa el 

mejor precio disponible (precio más bajo); continúa el amarillo, que 

representa el segundo lugar; le sigue el color naranja, que es más elevado 

que el verde y el amarillo; y, por último, el color rojo, el cual representa el 

precio más alto. 

 

Una vez seleccionado el supermercado donde se desea realizar la compra, 

se deberá seleccionar la cantidad y, posteriormente, el usuario podrá 

marcar la opción de agregar al carrito, ubicado al lado superior derecho. 
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Al ingresar al carrito de pedidos, se visualizarán los productos agregados, 

la cantidad solicitada y el precio; en la parte inferior se informará el sub 

total, el costo de envío y el total de la transacción. 
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Por último, en la aplicación aparecerá una ventana de confirmación de 

datos de envío y medio de pago. El usuario deberá confirmar sus datos; en 

caso sean correctos, deberá marcar la opción de realizar pago, caso 

contrario, deberá marcar la opción de modificación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Por último, se procesará la compra y se mostrará una ventana validando la 

transacción y se indicará si la compra fue exitosa. 
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5.4.3. Estrategia de precios (Análisis de costos, precios de 

mercado) 

 

La estrategia de precios que se empleará en la plataforma virtual estará 

orientada a la penetración de mercado, lo que va a permitir ofrecer precios 

más bajos con el objetivo de ingresar al mercado e ir incrementando el 

número de clientes potenciales generando un mayor volumen de ventas y, 

así, obtener una mayor participación de mercado. 

 

Con el empleo de esta estrategia, podremos subir los precios gradualmente 

a partir del segundo año, en 5%; y, en base a la calidad del servicio 

percibida por el cliente, se evaluará el incremento de precios en los años 

posteriores. 

 

Se tomarán los precios de la competencia de las empresas que ofrecen 

servicio de delivery. 

 

Top Delivery, cobrará una tarifa plana por el servicio de delivery, de 

acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta, en donde se puede ver 

que el 60% de las personas prefieren esta forma de pago. Asimismo, se 

observa que el 57.9% de las personas compra con una frecuencia semanal. 

 

Pregunta N° 1 

 

Figura N° 18 Forma de pago del servicio de delivery 
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Del total de los encuestados, el 60% prefieren pagar, por el servicio de 

delivery, una tarifa plana; el 26.7% prefieren pagar de acuerdo a la 

distancia; y, el 13.3% son los que se inclinaron por pagar sobre un 

porcentaje de la compra. 

 

Pregunta N° 2 

 

Figura N° 19 Monto que gasta por frecuencia de compra diaria 

 

Las personas que compran en los supermercados diariamente están 

representadas por el 31.6%, éstas indican que gastan un monto entre S/ 30 

a S/ 100. 

 

Pregunta N° 3 

 

Figura N° 20 Monto que gasta por frecuencia de compra semanal 
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Del total de personas que compran en los supermercados semanalmente, 

el 26.3% gasta entre S/ 101 a S/ 250; el 21.1% gasta entre S/ 251 a S/ 500; 

el 5.3% gasta entre S/ 30 a S/ 100; y, el 5.2% gasta entre S/ 500 a más. 

   

Pregunta N° 4 

 

Figura N° 21 Monto que gasta por frecuencia de compra quincenal 

 

Del total de personas que compran en los supermercados quincenalmente, 

el 10.5% gasta entre S/ 101 a S/ 250; el 5.3% gasta entre S/ 30 a S/ 100 

coincidiendo en porcentaje con los que gastan entre S/ 500 a más; y, el 

5.2% S/ 251 a 500. 

 

Pregunta N° 5 

 

Figura N° 22 Monto que gasta por frecuencia de compra mensual 
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Del total de personas que compran en los supermercados mensualmente, 

el 15.8% gasta entre S/ 251 a S/ 500; y, para el 84.2% no es su frecuencia 

de compra. 

 

5.4.4. Estrategia comunicacional 

 

La estrategia comunicacional de Top Delivery mediante la plataforma virtual, 

estará orientada a posicionar la marca en la mente del usuario como un servicio 

rápido de entrega de productos de primera de necesidad que le permitirá ahorrar 

dinero con las mejores ofertas de los supermercados. Esta estrategia buscará 

incrementar el nivel de descargas para que pueda concretarse la compra y 

posteriormente posicionarse como una de las aplicaciones preferidas por el 

usuario. Por consiguiente, se presentarán las siguientes estrategias: 

 

 Marketing digital: El perfil del público objetivo para este servicio se 

encuentra muy familiarizado con la tecnología, además es un usuario muy 

activo en las redes sociales. Por ello, como estrategia de comunicación se 

usarán las redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram, también 

se usará la plataforma de YouTube para lanzar publicidad de la aplicación 

virtual Top Delivery. 

 Promociones: Como objetivos de marca, se busca incrementar el nivel de 

conocimiento de Top Delivery en el mercado. Alineado con dicho 

objetivo, y como plan de crecimiento en la primera etapa del ciclo de vida 

del negocio, se proporcionará un código de descuento especial en la 

primera compra del usuario. La cual podrá ser enviada a dos contactos y 

cuando estos contactos realicen su primera compra, el usuario que envió 

el código obtendrá su siguiente envío gratis. 

 

5.4.5. Estrategia de distribución 

 

La aplicación se pondrá a disposición del usuario a través de las plataformas de 

descarga de los diferentes sistemas operativos, iOS y Play Store. Al momento de 
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realizar la descarga el cliente creará su usuario y empezará a navegar por el 

espacio virtual. Cuando ya tenga su lista de compras definida, procederá con el 

pago correspondiente y se emitirá la orden correspondiente.  

 

De parte del supermercado, éste recibirá la orden y preparará el pedido, 

informando a Top Delivery una vez que se encuentre listo, así el motorizado 

podrá pasar a recoger dicho pedido y proceder con la entrega correspondiente. 

  

De acuerdo con este proceso se aplicará la estrategia de distribución intensiva, 

que busca estar presente en todos los smartphones del público objetivo. También 

se considerará esta estrategia ya que los productos que se enviarán serán de 

primera necesidad. 

 

5.5. Plan de Ventas y Proyección de la Demanda 

 

Plan de ventas y proyección de la demanda 

 

Para elaborar el plan de ventas se ha considerado el resultado de la investigación 

de mercado, que nos indica que el 99.20% de los encuestados realizan sus 

compras en los supermercados, lo cual da como resultado 226,549 personas, 

siendo este es el mercado disponible. Posteriormente, se consideró el filtro de las 

personas que estarían dispuestas a utilizar una aplicación móvil para estas 

compras, el resultado fue 92.20 % equivalente a 210,564 personas, esto último 

sería el target.  

 

Como objetivo se ha considerado captar el 5% del público objetivo. Con lo cual 

en el primer año se busca un total de 10,523 descargas de la aplicación. 
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Tabla N° 8 Proyección de descarga de aplicación 

 

Como estrategia de ventas se considerará que el total de descargas, de la 

aplicación Top Delivery, servirá como base para establecer el target. 

 

En el siguiente cuadro se podrá observar la proyección de la demanda de usuarios 

que utilizarán la plataforma virtual para realizar sus compras. Esta proyección se 

encuentra en base a un crecimiento de 3% a partir del segundo año en adelante. 

 

Tabla N° 9 Proyección de la demanda de usuarios que utilizarán la aplicación móvil 

 

 

Para estimar el plan de ventas se considera la frecuencia de compra de los 

usuarios, la cual ha sido elaborada en base al estudio de mercado, el cual indica 

las siguientes frecuencias: mensual 14.7%, quincenal 49.4%, semanal 24.5% y 

diario 11.4%. Así mismo, se ha definido un precio estándar para los repartos de 

S/ 12. Se presenta el siguiente cuadro donde se detalla la forma de ingreso anual. 

 

 

 

 

 

 

 

Servicio Delivery ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL

Descargas aplicación Top Delivery 877 877 877 877 877 877 877 877 877 877 877 877 10528

Fuente: Elaboración Propia 

Proyección de la Demanda 3% 3% 3% 3%

SERVICIOS DELIVERY AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

Descarga aplicación Top Delivery 10528 10844 11169 11504 11850

Usuarios que usarán aplicación* 1369 1410 1452 1496 1540

* 13% de las descargas se traduzcan en usuarios que compran.

Fuente: Elaboración Propia 



61 

 

Tabla N° 10 Detalle de ingresos anuales 

 

Por último, en el siguiente cuadro se proyectan las ventas, en relación a la 

proyección de la demanda, a un plazo de 5 años con una estimación de 

crecimiento de 3% a partir del segundo año en adelante. 

 

Tabla N° 11 Proyección de Ventas 

 

 

 

FRECUENCIA DE COMPRA %
USUARIOS X 

FRECUENCIA 

VECES AL 

AÑO

CANTIDAD DE 

PEDIDOS AL 

AÑO

PRECIO 

STANDARD
INGRESOS AÑO 1

COMPRA MENSUAL 14.7 201 12 2,414 S/. 28,972

COMPRA QUINCENAL 24.5 335 24 8,048 S/. 96,573

COMPRA SEMANAL 49.4 676 48 32,454 S/. 389,445

COMPRA DIARIO 11.4 156 360 56,170 S/. 674,039

TOTAL 100 1369 444 99,086 S/. 12.00 S/. 1,189,029

FRECUENCIA DE COMPRA %
USUARIOS X 

FRECUENCIA 

VECES AL 

AÑO

CANTIDAD DE 

PEDIDOS AL 

AÑO

PRECIO 

STANDARD
INGRESOS AÑO 2

COMPRA MENSUAL 14.7 207 12 2,487 S/. 29,841

COMPRA QUINCENAL 24.5 345 24 8,289 S/. 99,470

COMPRA SEMANAL 49.4 696 48 33,427 S/. 401,128

COMPRA DIARIO 11.4 161 360 57,855 S/. 694,261

TOTAL 100 1410 444 102058 S/. 12.00 S/. 1,224,700

FRECUENCIA DE COMPRA %
USUARIOS X 

FRECUENCIA 

VECES AL 

AÑO

CANTIDAD DE 

PEDIDOS AL 

AÑO

PRECIO 

STANDARD
INGRESOS AÑO 3

COMPRA MENSUAL 14.7 213 12 2,561 S/. 30,736

COMPRA QUINCENAL 24.5 356 24 8,538 S/. 102,454

COMPRA SEMANAL 49.4 717 48 34,430 S/. 413,162

COMPRA DIARIO 11.4 166 360 59,591 S/. 715,088

TOTAL 100 1452 444 105120 S/. 12.00 S/. 1,261,441

FRECUENCIA DE COMPRA %
USUARIOS X 

FRECUENCIA 

VECES AL 

AÑO

CANTIDAD DE 

PEDIDOS AL 

AÑO

PRECIO 

STANDARD
INGRESOS AÑO 4

COMPRA MENSUAL 14.7 220 12 2,638 S/. 31,658

COMPRA QUINCENAL 24.5 366 24 8,794 S/. 105,528

COMPRA SEMANAL 49.4 739 48 35,463 S/. 425,557

COMPRA DIARIO 11.4 170 360 61,378 S/. 736,541

TOTAL 100 1496 444 108274 S/. 12.00 S/. 1,299,284

FRECUENCIA DE COMPRA %
USUARIOS X 

FRECUENCIA 

VECES AL 

AÑO

CANTIDAD DE 

PEDIDOS AL 

AÑO

PRECIO 

STANDARD
INGRESOS AÑO 5

COMPRA MENSUAL 14.7 226 12 2,717 S/. 32,608

COMPRA QUINCENAL 24.5 377 24 9,058 S/. 108,694

COMPRA SEMANAL 49.4 761 48 36,527 S/. 438,324

COMPRA DIARIO 11.4 176 360 63,220 S/. 758,637

TOTAL 100 1540 444 111522 S/. 12.00 S/. 1,338,263

Fuente: Elaboración Propia 

S/. 12.00

S/. 12.00

S/. 12.00

S/. 12.00

S/. 12.00

AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

2019 2020 2021 2022 2023

Proyección de Ventas 1,189,029S/   1,224,700S/  1,261,441S/  1,299,284S/  1,338,263S/  

Fuente: Elaboración Propia 
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5.6. Presupuesto de Marketing 

 

Durante el primero año de funcionamiento se ha proyectado un presupuesto de 

marketing superior. Este presupuesto corresponde a la etapa de lanzamiento de 

la plataforma virtual, como se puede observar en el cuadro de presupuesto de 

marketing. Los años posteriores al lanzamiento se proyecta un crecimiento 

alineado a las ventas estimadas. 

 

Tabla N° 12 Presupuesto de Marketing 

 

Etapa Actividad AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

Pre-Lanzamiento Elaboración de aplicación 60,000.00S/        

Mantenimiento de aplicación 1,500.00S/        1,725.00S/      1,983.75S/      2,281.31S/      2,623.51S/      

Anuncio en Facebook 2,200.00S/        2,530.00S/      2,909.50S/      3,345.93S/      3,847.81S/      

Publicidad en YouTube 3,200.00S/        3,680.00S/      4,232.00S/      4,866.80S/      5,596.82S/      

Publicidad en Google 6,120.00S/        7,038.00S/      8,093.70S/      9,307.76S/      10,703.92S/    

Merchandising 3,200.00S/        3,680.00S/      4,232.00S/      4,866.80S/      5,596.82S/      

Gastos de representación 8,000.00S/        9,200.00S/      10,580.00S/    12,167.00S/    13,992.05S/    

60,000.00S/        24,220.00S/      27,853.00S/    32,030.95S/    36,835.59S/    42,360.93S/    

Fuente: Elaboración Propia 

Total Pesupuesto de Marketing

Lanzamiento y mantenimiento

PRESUPUESTO DE MARKETING
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Capítulo 6. Plan de Operaciones 

6.1. Políticas Operacionales 

6.1.1. Calidad 

 

El modelo de negocio de Top Delivery se basa en el servicio al cliente, 

específicamente en la entrega a domicilio de productos de primera necesidad y, 

para lograr cumplir con las expectativas del cliente, se aplicarán las siguientes 

políticas de calidad: 

    

 Calidad del servicio: Brindando una atención personalizada a través de 

un servicio oportuno, seguro y eficaz. Esto nos permitirá identificar y 

satisfacer las necesidades de los clientes mediante un servicio 

diferenciado. 

 Soporte técnico: Los sistemas de información (Internet, telefonía y 

aplicativo móvil) del servicio deben estar operativos los siete días de la 

semana, de 8 am. a 8 pm., durante todo el año. Se implementarán los 

trabajos de supervisión, control y mantenimiento continuo de la 

plataforma virtual a través de los técnicos especializados que realizarán 

la comprobación de todos los servicios, garantizando la operatividad del 

servicio de manera constante. 

 Calificación del servicio: Los clientes podrán calificar el servicio 

posterior a la compra en un rango de: “Muy satisfecho”, “satisfecho”, 

“insatisfecho” y “muy insatisfecho”. Logrando así evaluar el 

cumplimiento de las los plazos y especificaciones del servicio. 

 Atención al cliente: Se pondrá, a disposición del cliente, personal que 

atienda las consultas en línea, donde se absolverán sus dudas y preguntas 

de manera oportuna. Esto permitirá reducir posibles defectos detectados 

que se produzcan en la atención al cliente. 
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 Talento humano: Lograr el compromiso de los colaboradores con la 

empresa, manteniendo un grato ambiente laboral de trabajo en equipo. 

Asimismo, la empresa se compromete con el desarrollo de las 

competencias del personal a través de talleres de inducción, capacitación, 

servicio y evaluaciones de desempeño, que se realizarán mensualmente. 

 

6.1.2. Procesos 

 

Las políticas de procesos serán las siguientes: 

 

 Captación de clientes: Mediante el aplicativo móvil, los usuarios podrán 

registrar sus datos, que son obligatorios, para poder iniciar el proceso de 

compra y terminar con la compra propiamente dicha. 

 Proceso de compra: El usuario podrá realizar la compra siempre y cuando 

tenga su base de datos actualizada. Asimismo, desde la plataforma virtual, 

podrá indicar con qué tipo de tarjeta va a cancelar; una vez recibida la 

orden de compra está se enviará al supermercado elegido por el cliente 

para el recojo del mismo. 

 Convenio con proveedores: Se tendrá convenio con los siguientes 

proveedores (supermercados): Plaza Vea, Tottus, Wong y Metro, para que 

atiendan las órdenes de compra de los pedidos de los clientes. 

 Servicio de post-venta: Evaluación de los servicios brindados mediante 

encuestas vía e-mail y, también, al finalizar el servicio. 

 Mantenimiento de la plataforma virtual: Constante mantenimiento y 

actualización de la aplicación móvil para que pueda ser usada en los 

sistemas operativos Android y iOS. 

6.1.3. Planificación 

 

En lo que respecta a la política de planificación, esta estará orientada a encontrar 

la calidad del proceso y que el cliente lo perciba, por ello se buscará implementar 

lo siguiente: 
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Tabla N° 13 Política de Planificación de Actividades 

 

 

6.1.4. Inventarios 

 

El modelo de negocio de Top Delivery se basa en el servicio al cliente, brindando 

información de precios y ofertas de los productos de primera necesidad a través 

del aplicativo móvil, es por ello que no mantenemos inventarios. 

 

6.2. Diseño de Instalaciones 

6.2.1. Localización de las instalaciones 

 

El centro de operaciones de Top delivery estará ubicado en Jr. Jacaranda 765 

Dpto. 301 Surco. Se ha elegido este local debido a que se ha usado el método de 

localización ponderado, en el cual se han considerado los siguientes factores, con 

una ponderación del 1 al 5: Proximidad de los supermercados, proximidad a los 

clientes, preferencias de los empleados, alquiler (costo), seguridad, factores 
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específicos del lugar y costos de transporte. Por consiguiente, el distrito que 

resultó con mayor ponderación fue Surco (se adjunta cuadro): 

 

Tabla N° 14 Método de localización ponderado 

 

 

Figura N° 23 Ubicación geográfica del negocio 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Factor de Localizacion 

Peso 

Asignado Calificación 

Calificación 

Ponderado Calificación 

Calificación 

Ponderado Calificación 

Calificación 

Ponderado Calificación 

Calificación 

Ponderado Calificación 

Calificación 

Ponderado 

Proximidad de los Supermercados 17 2 34 2 34 2 34 1 17 2 34

Proximidad a los clientes 13 5 65 4 52 4 52 4 52 4 52

Preferencias de los empleados 12 2 24 1 12 1 12 2 24 1 12

Alquiler ( costo) 25 1 25 3 75 2 50 5 125 3 75

Seguridad 16 1 16 1 16 1 16 1 16 3 48

Factores especificos del lugar 8 3 24 1 8 2 16 3 24 2 16

Costos de transporte 9 1 9 4 36 2 18 3 27 2 18

Total 100 197 233 198 285 255

Surquillo 

DISTRITOS 

La Molina Miraflores San Borja Surco 

Fuente: Google Maps
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Figura N° 24 Fachada del negocio 

 

 

6.2.2. Capacidad de las instalaciones 

 

El análisis de la capacidad instalada de Top Delivery, se realizará en base a 

variables de tiempos de servicio, horario de atención y poder obtener la capacidad 

máxima existente. 

 

Tabla N° 15 Capacidad instalada 

 

 

Fuente: Google Maps

Servicio Disponible

Entrega de pedido 2 horas

Capacidad de turno 15 personas

Horario de Atención 

Lunes-Viernes 11 horas

Sábado 11 horas

Domingo 11 horas

Total 33 horas

Capacidad instalada por día 275 pedidos

Capacidad instalada por mes 8,257 pedidos

Capacidad instalada por año 99086 pedidos

Fuente: Elaboración Propia 
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El análisis dio como resultado una capacidad máxima de 99,086 posibles usuarios 

al año. 

 

La capacidad instalada que se obtuvo en base a las descargas del aplicativo móvil 

fue de 275 usuarios al día y de 8,257 usuarios al mes. Por tanto, contamos con la 

capacidad instalada para atender a todos esos usuarios. Esto se comparará con la 

proyección de la demanda. 

 

Tabla N° 16 Cálculo de usuarios de la aplicación en base a la proyección de la demanda 

 

 

Como resultado, se aprecia que, durante los cinco años proyectados, se obtuvo 

un rango de descargas del aplicativo Top Delivery de 10,528 a 11,850 y los 

usuarios del aplicativo de 1,369 a 1,540. 

 

Con la información anterior, se hallará la utilización de la capacidad instalada, 

durante los cinco años proyectados, para poder brindar el servicio ofrecido por 

Top Delivery a los usuarios del aplicativo móvil. 

 

Tabla N° 17 Utilización de la capacidad instalada 

 

Proyección de la Demanda Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Capacidad instalada (Descargas) 10528 10844 11169 11504 11850

Usuarios de la aplicación 1,369 1,410 1,452 1,496 1,540

Variación % (usuario/capacidad instalada) 13% 13% 13% 13% 13%

Fuente: Elaboración Propia 

Capacidad Instalada Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Cantidad de Pedidos 99,086 102,058 105,120 108,274 111,522

Capacidad instalada por mes 8257 8505 8760 9023 9293

Capacidad instalada por día 275 283 292 301 310

Fuente: Elaboración Propia 
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Se puede concluir que, el servicio ofrecido por Top Delivery no presentará 

inconvenientes en la atención debido a que se mantienen las condiciones óptimas, 

por lo que la demanda proyectada (cantidad de pedidos) no superará la capacidad 

instalada estimada. 

6.2.3. Distribución de las instalaciones 

La oficina de Top Delivery estará distribuida de la siguiente manera, como se 

aprecia en el diagrama: 

 

Figura N° 25 Layout oficina Top Delivery 
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Las instalaciones albergarán a un total de nueve trabajadores: 

 Una recepcionista. 

 Un IT. 

 Tres agentes de servicio. 

 Un jefe de Operaciones. 

 Un jefe de Ventas. 

 Un jefe de Marketing. 

 Un jefe de Administración y Finanzas y RRHH. 

 

6.3. Especificaciones Técnicas del Producto / Servicio 

 

Top Delivery consiste en descargar un aplicativo móvil, en donde los usuarios se 

registrarán, y en cuya plataforma virtual el cliente podrá buscar productos de 

primera necesidad y alimento para mascotas, accediendo a los distintos precios y 

ofertas de los supermercados aliados (Plaza Vea, Tottus, Wong y Metro). 

Asimismo, los clientes podrán elegir los productos de su preferencia mediante 

una nueva forma de realizar las compras. 

 

Las principales especificaciones técnicas del servicio de Top Delivery son: 

 

 El acceso a la aplicación es gratuito.  

 El cliente pagará por los productos solicitados, de los diferentes 

supermercados, y una comisión por el servicio de delivery. 

 El tiempo de entrega de los pedidos será de un máximo de dos horas. 

 El cliente es el absoluto responsable de otorgar a Top Delivery la 

dirección de entrega correcta; por lo que exonera a la empresa ante 

cualquier error en la distribución del producto. Por consiguiente, el cliente 

deberá asumir el costo por alguna equivocación en el pedido o reparto. 

 El motorizado de Top delivery podrá esperar como máximo 10 minutos 

para realizar la entrega del pedido; en caso de no encontrar al usuario 

procederá a retirarse. Así mismo, el cliente deberá asumir el 100% del 

costo del precio de los productos como también el costo del delivery. 
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 El pago del servicio se realizará con tarjeta de débito o crédito de 

cualquier entidad bancaria, afiliada a Visa o Mastercard, 

 En caso el cliente desee realizar la devolución de algún producto(s), él 

mismo tendrá que acercarse al establecimiento en el cual ha sido 

efectuada la compra; ya que los motorizados de Top Delivery entregarán 

el ticket de compra con todo el detalle. 

 En caso de reembolsos, será el propio supermercado el encargado de 

hacer la devolución a los usuarios de Top Delivery. 

 Top Delivery se reserva el derecho de modificar el precio de su servicio 

en función a la demanda y/o distancia previo aviso al cliente, antes de 

realizar la compra. 

 Los clientes realizan el pago de los productos mediante la aplicación de 

Top Delivery. Este pago es transitorio, ya que posteriormente la empresa 

pagará a los diferentes supermercados. 

 En caso el usuario requiriera una factura tendrá que solicitarla mediante 

la aplicación móvil.  

 Top Delivery dará a conocer a los usuarios, aleatoriamente, códigos 

promocionales en los cuales se especificará el plazo, la vigencia y las 

condiciones de estos.  

 En el caso de las cancelaciones de los pedidos, estas se podrán realizar 

siempre y cuando Top Delivery no haya notificado que el pedido ha sido 

aceptado.  

 Top Delivery tendrá disponible el libro de reclamaciones en el caso el 

usuario lo solicite. 

 Top Delivery podrá limitar, total o parcialmente, el acceso a la plataforma 

virtual a determinados usuarios. 
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6.4. Mapa de Procesos y PERT 

 

Figura N° 26 Mapa de Procesos Estratégicos, Operativos y de Apoyo 

 

 

Procesos Estratégicos 

 

Directorio 

El directorio es la cabeza fundamental del negocio, es considerado proceso 

estratégico ya que en ese ámbito se toman las decisiones claves para la empresa. 

Decisiones como la ampliación de mercados, entre otros. 

 

Gerencia General 

A través de la gerencia general, se plantean las propuestas de crecimiento, 

evaluación de resultados y análisis críticos de todos los procesos. Por ello, es muy 
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importante este proceso llevado a cabo por la gerencia general, que será el brazo 

derecho de los directivos de la organización. 

 

Investigación y desarrollo 

Con este proceso estratégico, se podrá analizar el mercado actual y presentar, al 

directorio, las diferentes propuestas de crecimiento con respecto al incremento 

de zonas de atención y búsqueda de mejoras para la experiencia del cliente en 

cuanto a la aplicación electrónica. 

Procesos Operativos 

 

Organización de pedidos 

Este proceso inicia desde que el cliente realiza la compra en su plataforma virtual 

hasta que se envía la orden a los supermercados. El agente de servicio es el 

encargado de recibir la lista de productos que el cliente desea comprar. El agente 

de servicios deberá organizar los pedidos de tal manera que sea más fácil el envío 

de las órdenes de compra a los supermercados. 

 

Envío de órdenes de pedido a los supermercados 

Sobre este punto, este proceso está claramente diseñado para que el agente de 

servicios, mediante un sistema integrado de tiempo de rutas, pueda determinar 

cuáles son los supermercados más cercanos para realizar la compra y, a la vez, 

contar con los precios actualizados de los productos elegidos por el cliente. 

 

Seguimiento y monitoreo de pedidos  

Mediante este proceso, se podrá conocer en tiempo real la ubicación de cada 

pedido. Esto con el objetivo de mantener un control sobre los tiempos de entrega. 

Este proceso lo realiza un agente de servicios para informar al cliente en el caso 

lo solicite. 

 

Convenios y mantenimiento de proveedores estratégicos (Supermercados) 

En la búsqueda de la satisfacción del cliente, se puede determinar que el 

supermercado es un aliado fundamental para este modelo de negocio. Por ello, se 

considera uno de los procesos operativos clave. Se buscará incrementar las 

alianzas estratégicas con los supermercados y, sobre todo, el mantenimiento con 
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los que ya tiene contrato. Es muy importante realizar reuniones trimestrales, de 

acuerdo a la disponibilidad de tiempo del proveedor, con la finalidad de mantener 

el contacto y buscar constantemente mejores condiciones para el mismo. 

 

Actualización de data de productos en la aplicación 

Esto con la finalidad de satisfacer las necesidades de los clientes, que buscan 

variedad y comparación de precios de productos. Y, además, buscan no perder el 

tiempo dirigiéndose al supermercado. Es muy importante, para no perder clientes 

y para incrementar el número de usuarios, contar con la información actualizada 

constantemente. Para ello se establece este proceso en el cual se ingresan los 

precios y especificaciones de cada producto, además de mantener actualizados 

los stocks cada día. 

  

Proceso de entrega de pedidos 

Alineados con la propuesta de valor del modelo de negocio, la cual busca atender 

al cliente en el menor tiempo posible, brindándole variedad y comparación de 

precios y sabiendo que ellos valoran mucho este punto, se establece realizar un 

seguimiento constante a este proceso, a través de GPS y contacto telefónico con 

cada motorizado. Para, de esta manera, mantener informado al cliente en caso lo 

necesite sobre el lugar exacto donde se encuentran sus productos. 

 

Procesos de Apoyo 

 

Servicios de post-venta  

A través de este servicio, el cliente podrá indicar cuáles fueron los inconvenientes 

que se le presentaron al momento de recibir su pedido, con la única finalidad de 

hacer retroalimentación y mejorar como negocio. 

 

Gestión administrativa y finanzas 

Este proceso se apoya en bases de la administración para poder gestionar y 

optimizar los recursos de la empresa, con el objetivo de mejorar los rendimientos. 

 

Mantenimiento y actualización de plataforma virtual 
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Este proceso de apoyo está enfocado en mantener actualizada la aplicación móvil, 

con  la información correcta sobre los productos que se van a ofrecer, el personal 

de inteligencia comercial será el encargado de este proceso. 

 

Gestión de Recursos Humanos 

En este proceso se buscará al personal idóneo para los puestos requeridos. Sin 

dejar de capacitar al personal ya contratado. Adicionalmente, reforzará las 

políticas de trabajo y generará compromiso de parte de los colaboradores. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Figura N° 27 Diagrama de Flujo



PERT 

 

En este diagrama se analizarán los procesos desde que el cliente realiza el pedido 

a través de la aplicación virtual. Una vez que llega a la oficina, el agente de 

servicios se encargará de la organización del pedido para, posteriormente, enviar 

la orden al supermercado y se finalice con la entrega del pedido en la dirección 

del cliente. 

 

Tabla N° 18 Cálculo de actividades para el diagrama de PERT 

 

 

En la siguiente imagen se presenta el gráfico del diagrama de PERT, en el cual 

en un escenario esperado se estima un tiempo de entrega de 119 minutos. El cual 

se encuentra dentro del plazo de entrega propuesto a los clientes (dos horas). En 

un escenario pesimista se estima un tiempo de entrega de 124 minutos, esto 

representa un exceso de 4 minutos con respecto al tiempo de entrega ofrecido. 

 

Figura N° 28 Diagrama de PERT 

 

ACTIVIDADES

PREDECESORA
T. OPTIMISTA 

(en minutos)

T. PROBABLE 

(en minutos)

T. PESIMISTA 

(en minutos)

T. ESPERADO 

(en minutos)

A Recepción de pedido - 4 5 6 5

B Organización de pedido A 10 15 17 15

C Envío orden de pedido a supermercado B 3 5 6 5

D Supermercado recepciona orden C 2 3 5 3

E Envío orden a motorizados B 2 3 5 3

F Motorizado se dirige a supermercado E 15 20 25 20

G Supermercado empaca pedido D 20 30 35 29

H Motorizado recepciona pedido F y G 10 15 17 14

I Motorizado sale a ruta (Reparto) H 20 25 35 26

J Entrega en puerta de cliente I 3 5 6 5
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Por último, es importante mencionar que, para cumplir con el tiempo estimado 

de entrega con holgura, es necesario alinear todos los procesos enfocados en el 

cliente. Los motorizados son parte fundamental de este proceso, por ello se deben 

realizar todos los controles respecto a estos tiempos; así mismo, el responsable 

de recursos humanos deberá mantener el compromiso de los trabajadores para el 

cumplimiento de sus tareas. 

 

6.5. Planeamiento de la Producción 

6.5.1. Gestión de compras y stock 

 

El modelo de negocio de Top Delivery se basa en el servicio al cliente, brindando 

información de precios y ofertas de los productos de primera necesidad a través 

del aplicativo móvil, es por ello que no contamos con una gestión de compras ni 

mantenemos un stock de productos. 

 

6.5.2. Gestión de la calidad 

 

Se realizarán las actividades necesarias para brindar un servicio de calidad, 

enfocado en lograr la satisfacción del cliente mediante la estrategia general y los 

objetivos de marketing, en los que se busca alcanzar una diferenciación en el 

servicio de Top Delivery mediante las siguientes actividades: 

 

 Lograr, cada vez más, un mayor nivel de compromiso de los 

colaboradores de la empresa hacia el cliente. 

 Lograr cumplir con las expectativas del servicio esperado por el cliente. 

 Reducir el porcentaje de insatisfacción que se produzca en la atención 

respecto del servicio. 

 Implementar los trabajos de supervisión, control, mantenimiento y mejora 

continua del aplicativo móvil. 

 Lograr cumplir con los tiempos de respuesta de entrega del servicio de 

delivery. 
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 Medir la satisfacción del servicio al cliente, en un rango de “muy 

satisfecho”, “satisfecho”, “insatisfecho” y “muy insatisfecho”. Teniendo 

como objetivo un porcentaje mínimo de 2% de insatisfacción del servicio. 

 

6.5.3. Gestión de los proveedores 

 

Con la finalidad de que el servicio brindado por Top Delivery logre alcanzar la 

satisfacción de los clientes, se ejecutará una adecuada gestión de los proveedores, 

a través de: 

 

Proveedor del aplicativo virtual: Será el encargado de subir el aplicativo virtual 

de Top Delivery en Play Store y App Store para que, posteriormente, los usuarios 

puedan descargarlo. 

 

Proveedor de los productos: Serán los supermercados aliados (Plaza Vea, 

Tottus, Wong y Metro), los cuales proveerán información acerca de los precios 

de los productos de primera necesidad y alimento para mascotas, que serán 

publicados y actualizados de manera constante en el aplicativo móvil de Top 

Delivery. Asimismo, se negociarán los contratos y las alianzas estratégicas con 

dichos proveedores. 

 

Proveedor de los medios de pago: Serán Visa y Mastercard. Los clientes podrán 

efectuar el pago en línea, por el servicio de delivery, con total seguridad, con la 

tarjeta de crédito o débito registrada al inicio (Visa, MasterCard, American 

Express o Diners). 

 

Proveedor de marketing digital: Se usarán las redes sociales, como Facebook, 

Twitter e Instagram, también se usará la plataforma de YouTube, para lanzar 

publicidad de la aplicación virtual Top Delivery con la finalidad de lograr las 

proyecciones de ventas establecidas. 
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6.6. Inversión en activos fijos vinculados al proceso 

productivo 

 

Para la inversión en activos fijos (fijos e intangibles), para el proceso productivo 

del aplicativo móvil Top Delivery, se considerarán los siguientes costos de 

inversión: 

 

Tabla N° 19 Inversión de activos fijos 

 

La inversión total en activos fijos, vinculados al proceso productivo, asciende a 

S/ 51,020 Soles. 

 

Equipos UNIDAD PRECIO Total 

Laptops 7 S/. 1,500 S/. 10,500

PC 2 S/. 1,800 S/. 3,600

Impresora 1 S/. 549 S/. 549

Servidores 1 S/. 4,000 S/. 4,000

Teléfonos 5 S/. 80 S/. 400

Celulares 24 S/. 199 S/. 4,776

Aire acondicionado 1 S/. 20,000 S/. 20,000

Total Equipos 41 S/. 28,128 S/. 43,825

Muebles y Enseres UNIDAD PRECIO TOTAL 

Escritorios con sillas 9 S/. 260 S/. 2,340

Mesa para reuniones 1 S/. 500 S/. 500

Sillas para reuniones 10 S/. 60 S/. 600

Pizarra 1 S/. 75 S/. 75

Estantes 1 S/. 200 S/. 200

Microondas 1 S/. 300 S/. 300

Refrigeradora 1 S/. 1,300 S/. 1,300

Muebles 2 S/. 600 S/. 1,200

Meza para comedor 1 S/. 400 S/. 400

Sillas para comedor 4 S/. 70 S/. 280

Total Muebles y Enseres 31 S/. 3,765 S/. 7,195

Total Activo Fijo 72 S/. 31,893 S/. 51,020

Fuente: Elaboración Propia 

ACTIVOS FIJOS
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6.7. Estructura de costos de producción y gastos 

operativos 

 

Para lograr el desarrollo del proyecto de negocio Top Delivery se estima un costo 

total de la producción que asciende a S/ 24,220 soles. 

 

Tabla N° 20 Cálculo del costo de producción 

 

 

Para el cálculo de los gastos operativos se consideran los siguientes gastos: 

 

El gasto pre-operativo total asciende a S/ 65,562 Soles, este gasto se efectuará 

previamente al inicio de operaciones de Top Delivery, el cual se considera como 

pago único. 

 

Tabla N° 21 Cálculo de gastos pre-operativos 

 

 

Etapa Actividad AÑO 1

Mantenimiento de aplicación 1,500.00S/   

Anuncio en Facebook 2,200.00S/   

Publicidad en YouTube 3,200.00S/   

Publicidad en Google 6,120.00S/   

Merchandising 3,200.00S/   

Gastos de representación 8,000.00S/   

24,220.00S/ 

Fuente: Elaboración Propia 

Total 

COSTOS DE PRODUCCIÓN

Lanzamiento y 

mantenimiento

Gastos Pre Operativos UNIDAD PRECIO TOTAL 

Registro de Marca 1 S/. 535 S/. 535

Registros Notariales 1 S/. 1,500 S/. 1,500

Licencia Municipal 1 S/. 3,000 S/. 3,000

INDECI (ITSE*) 12.7% UIT 1 S/. 527 S/. 527.05

Elaboración de aplicación 1 S/. 60,000 S/. 60,000

Total 5 S/. 65,562 S/. 65,562

*Inspección Técnica de Seguridad en Edificaciones

Fuente: Elaboración Propia 
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Los gastos operativos de Top Delivery se dividen en fijos y variables, conforme 

al detalle siguiente: 

 

Tabla N° 22 Cálculo de gastos operativos 

 

 Los gastos operativos fijos ascienden a un total de S/ 61,778 en el primer 

año. 

 Los gastos operativos variables ascienden a un total de S/ 577,671 en el 

primer año. 

 Los gastos operativos totales ascienden a S/ 639,449 en el primer año. 

 

GASTOS OPERATIVOS FIJOS

Descripción

GASTOS OPERATIVOS FIJOS Mensual Año  1

Alquiler de Oficina S/. 1,500 S/. 18,000

Servicio Eléctrico S/. 400 S/. 4,800

Servicio de agua S/. 70 S/. 840

Servicio de Telefonía e Internet S/. 130 S/. 1,560

Pago de Arbitrios y predial S/. 1,068 S/. 12,818

Pago de Contador S/. 1,200 S/. 14,400

Pago de abogado S/. 500 S/. 6,000

Mantenimiento - Limpieza S/. 200 S/. 2,400

Útiles de Oficina S/. 80 S/. 960

Total S/. 5,148 S/. 61,778

GASTOS OPERATIVOS VARIABLES

Marketing y Publicidad S/. 2,018 S/. 24,220

RRHH Planilla S/. 42,365.56 S/. 508,387

Pago de Comisiones Visa/MasterCard S/. 3,755.35 S/. 45,064

Total S/. 48,139 S/. 577,671

Total Gastos Operativos S/. 53,287 S/. 639,449

Fuente: Elaboración Propia 
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Capítulo 7. Estructura organizacional y recursos 

humanos 

7.1. Objetivos Organizacionales 

 

Se han establecido los siguientes objetivos organizacionales en base al método 

Smart: 

 

 Lograr realizar un 60 % del programa de coaching y dar feedback 

mensualmente a los ejecutivos de las diferentes áreas de la empresa. 

 Cumplir en un 80% el programa de capacitación en técnicas de atención 

al cliente a todos los agentes de servicio y motorizados. 

 Cumplir con un 70% de los programas de evaluación de desempeño 

trimestral a todos los colaboradores que servirán para medir la 

productividad de los mismos. 

 Establecer un programa de compensaciones y beneficios; esto nos 

ayudará a evitar la rotación en un 10 % de los colaboradores, 

especialmente del área de operaciones y logística. 

 Lograr cumplir con el 100% de los programas de incentivos y 

reconocimientos a los mejores colaboradores por el cumplimiento de las 

metas establecidas; logrando así la motivación constante. 

 

7.2. Naturaleza de la Organización 

 

Top Delivery es una empresa que se creó ante la necesidad de las personas de 

realizar las compras del hogar y no contar con tiempo suficiente para hacerlo; es 

por ello que Top Delivery servirá de intermediario entre los usuarios y los 

principales supermercados de la ciudad. Por consiguiente, la empresa se 

constituirá bajo la modalidad de Sociedad Anónima Cerrada, la cual permitirá 
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tener de dos a veinte accionistas, puede funcionar con o sin directorio y además 

el capital social se puede constituir con efectivo o en bienes. 

7.2.1. Organigrama 

 

Top Delivery tendrá un organigrama vertical en el cual las gerencias supervisarán 

de cerca y controlarán las actividades de sus colaboradores a cargo. Así mismo, 

lo que se busca es que los colaboradores tengan la motivación de poder ascender 

y dedicarse a nuevas funciones, con mayores responsabilidades y remuneración 

económica, dependiendo de la complejidad del puesto. 

 

Figura N° 29 Organigrama 
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7.2.2. Diseño de Puestos y Funciones 

 

Responsable de la planeación, organización, dirección y control del 

cumplimiento de los objetivos estratégicos de la empresa. 

GERENTE GENERAL 

Objetivo del Puesto Planificar el crecimiento y rentabilidad de la empresa. 

Desarrollar la estrategia y liderar la realización de los objetivos 

organizacionales. 

Funciones   Funciones: 

 Generar oportunidades de negocio e incrementar los 

ingresos. 

 Participar de comités comerciales. 

  Revisar y analizar los reportes de los resultados de la 

empresa. 

 Garantizar la rentabilidad de la empresa. 

 Monitorear el buen desempeño de las diferentes 

gerencias. 

Perfil y 

Competencias  

Formación: 

 Egresado de Administración, Ingeniería Industrial o 

carreras afines.  

 Maestría de preferencia. 

 Dominio del idioma inglés. 

 Dominio de Microsoft Office nivel intermedio. 

 Experiencia mínima de 5 años desempeñando el puesto. 

Competencias:  

 Pensamiento estratégico. 

 Dirección de equipos de trabajo. 

 Innovación y creatividad. 

 Construcción de relaciones de negocios. 

 Competencia del náufrago. 

 Franqueza, confiabilidad e integridad. 

 Liderazgo. 
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GERENTE DE ADMINISTRACIÓN Y FINANZAS  

Objetivo del Puesto Coordinación de los procesos de Administración, Finanzas y 

RRHH. 

Funciones   Funciones: 

 Liderar el área de Administración, Finanzas y RRHH  

 Formular el programa financiero anual. 

 Cumplimiento de presupuestos. 

 Gestión del Recurso Humano con el fin de mejorar el 

clima laboral. 

 Elaboración del plan anual de capacitación. 

 Definir y gestionar procesos estratégicos. 

 Elaboración de reportes y KPIS. 

 Generación de mejoras en los procesos para garantizar la 

mejora continua. 

Perfil y 

Competencias  

Formación:   

 Egresado de Administración, Ingeniería Industrial, 

Recursos Humanos, Finanzas. 

 Maestría en carreras afines. 

 Dominio de Microsoft Office nivel intermedio. 

 Dominio del idioma inglés. 

 Experiencia mínima de 5 años desempeñando el puesto. 

Competencias:  

 Desarrollo de equipos.  

 Orientación a los resultados. 

 Pensamiento analítico. 

 Capacidad de trabajo bajo presión. 

 Capacidad de planificación y organización. 

 Manejo de múltiples tareas. 

 Liderazgo. 
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GERENTE DE MARKETING Y VENTAS  

Objetivo del Puesto Encargado de las estrategias de marketing y ventas. 

Funciones   Funciones: 

 Diseñar y poner en marcha la estrategia de marketing. 

 Detectar nuevas oportunidades de mercado (zonas y 

clientes). 

 Administración de redes sociales. 

 Elaborar el plan de marketing. 

 Monitorear el seguimiento y cumplimiento de las ventas. 

 Establecer estrategias para incentivar las ventas. 

Perfil y 

Competencias  

Formación:   

 Egresado de Administración, Marketing. 

 Maestría de preferencia. 

 Dominio de Microsoft Office nivel intermedio. 

 Dominio del idioma inglés. 

 Experiencia mínima de 5 años desempeñando el puesto. 

Competencias:  

 Orientación al cliente. 

 Pensamiento analítico.  

 Capacidad de negociación. 

 Comunicación efectiva. 

 Liderazgo. 

 Desarrollo de equipo. 

 Presentación de soluciones comerciales. 

 Empowerment. 

 Relaciones públicas. 
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GERENTE DE OPERACIONES Y LOGÍSTICA  

Objetivo del Puesto Encargado del funcionamiento correcto de los procesos 

operativos y logísticos. 

Funciones   Funciones: 

 Elaboración de contratos con proveedores. 

 Brindar soporte a motorizados de los pedidos. 

 Generación de reportes diarios y mensuales de la 

cantidad de servicios. 

 Elaboración de plan de contingencia. 

 Garantizar el cumplimiento de los procesos operativos de 

los pedidos. 

 Elaborar procedimientos en caso de contingencia. 

 Participación de reuniones mensuales con los principales 

proveedores. 

Perfil y 

Competencias  

Formación:   

 Egresado de Administración, Ingeniería Industrial y 

carreras afines. 

 Dominio de Microsoft Office nivel intermedio. 

 Dominio del idioma inglés. 

 Experiencia mínima de 5 años desempeñando el puesto. 

Competencias:  

 Orientación a resultados. 

 Pensamiento estratégico. 

 Liderazgo. 

 Gestión y manejo de conflictos. 

 Dirección de equipos de trabajo. 

 Orientación hacia el cliente. 

 Positivismo. 

 Sentido de efectividad. 
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RECEPCIÓN 

Objetivo del Puesto Encargado de atender la central telefónica y a clientes, en forma 

presencial o virtual. 

Funciones   Funciones: 

 Manejo de central telefónica. 

 Recibir y organizar documentos. 

 Coordinación de reuniones. 

 Atención de quejas y reclamos de los usuarios. 

Perfil y 

Competencias  

Formación:   

 Técnico – Egresado de la Carrera de Secretariado, 

Administración o Marketing. 

 Dominio de Microsoft Office nivel intermedio. 

 Dominio del idioma inglés. 

 Experiencia mínima de un año desempeñando el puesto. 

Competencias:  

 Capacidad de negociación. 

 Proactividad. 

 Búsqueda de información. 

 Capacidad de trabajo en equipo. 

 Tolerancia a la presión. 

 Manejo de relaciones de negocio. 

 Orientación al servicio. 

 Orientación al cliente. 

 Aprendizaje continuo. 

 Colaboración. 
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AGENTE DE SERVICIO  

Objetivo del Puesto Encargado de la coordinación y distribución de las órdenes de 

pedido entre los usuarios y nuestros proveedores. 

Funciones   Funciones: 

 Elaboración de reportes de órdenes de servicio. 

 Coordinación constante con los proveedores para que las 

órdenes de servicio lleguen a su destino en el tiempo 

correcto. 

 Elaboración de data de órdenes de servicio. 

Perfil y 

Competencias  

Formación:   

 Estudiantes de los últimos ciclos de las carreras de 

Administración, Ingeniería Industrial y carreras afines. 

 Dominio de Microsoft Office nivel intermedio. 

 Dominio de idioma inglés – nivel básico. 

 Experiencia mínima de un año desempeñando el puesto 

de atención al cliente. 

Competencias:  

 Capacidad de negociación. 

 Comunicación efectiva. 

 Orientación al cliente. 

 Alta adaptabilidad. 

 Identificación con la compañía. 

 Aprendizaje continuo. 
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TÉCNICO DE LA INFORMACIÓN  

Objetivo del Puesto Encargado de toda el área de tecnología, mantenimiento de la 

plataforma virtual. 

Funciones   Funciones: 

 Elaboración de reportes de órdenes de servicio. 

 Coordinación constante con los proveedores para que las 

órdenes de servicio lleguen a su destino en el tiempo 

correcto. 

 Elaboración de data de órdenes de servicio. 

Perfil y 

Competencias  

Formación: 

 Egresado de las carreras de Ingeniería de Redes, 

Ingeniera de Sistemas e Informática. 

 Dominio de Microsoft Office nivel avanzado. 

 Dominio del idioma ingles – nivel avanzado. 

 Experiencia mínima de cinco años desempeñando 

puestos similares. 

Competencias: 

 Orientar y desarrollar a otras personas. 

 Orientación al servicio. 

 Pensamiento analítico. 

 Planificación y control. 

 Tolerancia al estrés. 

 Conocimiento organizacional. 
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MOTORIZADOS  

Objetivo del Puesto Encargado de hacer llegar el pedido al cliente. 

Funciones   Funciones: 

 Reparto a domicilio de los productos generados por las 

órdenes de clientes para lo cual debe tener como requisito 

obligatorio una moto. 

 Coordinación permanente con los agentes de servicio. 

Perfil y 

Competencias  

Formación:   

 Estudios técnicos y superiores de preferencia. 

 Experiencia mínima de un año desempeñando puestos 

similares. 

Competencias:  

 Trato amable. 

 Proactividad. 

 Comunicación. 

 Colaboración. 

 Trabajo en equipo. 

 Orientación de servicio. 

 

7.3. Políticas Organizacionales 

 

La política de recursos humanos de Top Delivery, está relacionada con la misión 

y visión. La política comprende una guía de directivas en base a las estrategias 

establecidas, dirigidas a todo el personal, con la finalidad de obtener una gestión 

eficaz y lograr el desarrollo de la empresa. 

 

Para ello se establecen las siguientes políticas: 

 

Política de selección de personal: La gerencia de recursos humanos realizará el 

proceso de reclutamiento a través de los medios elegidos, se tomará en cuenta los 

requisitos del cargo exigido para cada puesto según al área correspondiente. 

Política de remuneración: Top Delivery establecerá una remuneración justa y 

competitiva, establecida por la ley laboral en el Perú, así como los seguros y 
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beneficios correspondientes. Se considerará los incrementos salariales que se 

produzcan en el sector con la finalidad de motivar a los colaboradores con 

remuneraciones atractivas, sirviendo de retención del personal. 

 

Política de desarrollo profesional: Se busca lograr el desarrollo profesional de 

los colaboradores a través de programas de formación, evaluaciones que se 

realizarán periódicamente con la finalidad de otorgar promociones de puestos o 

cargos de mayor jerarquía. 

 

Política de responsabilidad compartida: Lograr que cada empleado de la 

empresa tenga una responsabilidad personal y que coopere con los demás, 

logrando fomentar el trabajo en equipo. 

 

Política de beneficios: Se establecerá un programa de beneficios tangibles e 

intangibles, con la finalidad de potenciar la motivación e incrementar el 

compromiso de todo el personal con la empresa. 

 

7.4. Gestión Humana 

7.4.1. Reclutamiento 

 

El proceso de reclutamiento del personal estará diferenciado de acuerdo a dos 

perfiles en específico, los trabajadores de oficina administrativa y los 

motorizados. Ya que los puestos poseen características muy diferenciadas. 

 

 Puestos gerenciales 

Para este tipo de puestos, se requiere ser un poco más ácido en el 

reclutamiento. Por ello, se apoyará en empresas de head-hunter como 

“Michael Peage”. 

 Personal de oficina 
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Para este tipo de trabajador se buscará reclutar a través de páginas web. 

Se anunciará mediante Laborum, Aptitus (Grupo El Comercio), 

Computrabajo y Bumeran. 

 

 Motorizados 

Para poder reclutar a los motorizados se considerará el uso de las 

siguientes páginas web como Aptitus (Grupo El Comercio) y 

Computrabajo. Pero una vez iniciadas las operaciones y para incrementar 

motorizados o cubrir puestos disponibles en este rubro, se buscará 

mediante referidos de los motorizados o personal de oficina vigente. Se 

considera este último modo de reclutamiento, el de mayor confianza para 

el puesto solicitado, ya que son la cara principal del modelo de negocio, 

son quienes estarán en contacto directo con el cliente. 

 

Tabla N° 23 Cálculo de reclutamiento 

 

 

7.4.2. Selección, contratación e inducción 

 

 Selección 

El proceso de selección será también diferenciado por el tipo de trabajo 

que se realice, se dividirá en personal de oficina y motorizados. Una vez 

reclutado a los candidatos, se pasará al proceso de selección, el cual será 

el siguiente: 

Puestos gerenciales 

 

Cuadro N°  Cálculo de Reclutamiento

Cargo Costo Mensual Veces Año 1

Michael Page S/. 5,000 1 S/. 5,000

Computrabajo S/. 106 3 S/. 318

Aptitus S/. 160 1 S/. 160

Laborum S/. 200 1 S/. 200

Bumeran S/. 221 1 S/. 221

Total S/. 5,687 7 S/. 5,899

Fuente: Elaboración Propia 

GASTO DE RECLUTAMIENTO
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1. El proceso de preselección y de realización de pruebas está a cargo 

del head-hunter. Una vez culminado ese proceso, la empresa presentará a 

tres seleccionados para realizar el siguiente paso. 

2. Entrevistas individuales 

En este punto, sólo se realizará una entrevista individual para corroborar 

la información proporcionada por el head-hunter y conocer a los 

preseleccionados. Al finalizar las entrevistas se tomará la decisión. 

 

Personal de oficina 

 

1. Preselección: Se evaluarán los Curriculum Vitae, luego se 

considerará una calificación de acuerdo al puesto de oficina al que postula 

y según el perfil establecido en el punto 7.2.2. 

2. Realización de pruebas 

Los seleccionados pasarán a rendir las siguientes pruebas: 

 Test de aptitudes, el cual se enfocará en las habilidades descritas en el 

perfil del puesto. 

 Test proyectivo, en el cual se buscará identificar de forma indirecta los 

aspectos de su personalidad ante una situación de conflicto. 

 Test psicotécnico, con esta prueba se evaluarán las capacidades 

intelectuales de los entrevistados. Entrevistas. 

3. Entrevistas 

Este es el último proceso, es la etapa de selección del personal de oficina. 

Se realizará una entrevista libre, en la cual, se absolverán algunas dudas 

de las pruebas anteriores y, sobre todo se dará la opción al entrevistado a 

que se explaye y nos brinde sus opiniones y lo que busca en el entorno 

laboral. 

 

Motorizados 

 

1. Preselección 

Se evaluarán los Curriculum Vitae, luego se considerará una calificación 

de acuerdo al puesto de oficina al que postula y según el perfil establecido 

en el punto 7.2.2. 
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2. Realización de pruebas: Los seleccionados pasarán a rendir las 

siguientes pruebas: 

 Test de aptitudes, el cual se enfocará en las habilidades descritas en el 

perfil del puesto. 

 Test proyectivo, en el cual se buscará identificar de forma indirecta los 

aspectos de su personalidad ante una situación de conflicto. 

 Test psicotécnico, con esta prueba se evaluarán las capacidades 

intelectuales de los entrevistados. Entrevistas. 

3. Entrevistas Grupales 

Este es el último proceso, es la etapa de selección de motorizados. Se 

realizará una entrevista grupal, se plantearán casos de conflicto y 

soluciones en grupo. Se observarán los comportamientos de cada 

postulante. 

4. Entrevistas individuales 

Luego de pasar la entrevista grupal, se pasará a realizar la entrevista 

individual, tipo libre, con los finalistas seleccionados. En la cual se 

absolverán algunas dudas de las pruebas anteriores y, sobre todo, se dará 

la opción al entrevistado a que se explaye y nos brinde sus opiniones y lo 

que busca en el entorno laboral. 

 

• Contratación 

Los tipos de contrato que se utilizarán con el personal en general, será el 

contrato de plazo fijo, con una duración de un año. Antes del vencimiento 

del contrato se le anticipará al trabajador el interés de renovación, en el 

caso aplique y sujeto al desempeño. Es importante mencionar que, para 

el personal de oficina, dentro del contrato se especificará un periodo de 

prueba de un mes. En el caso de los puestos gerenciales no habrá periodo 

de prueba. 

• Inducción 

Se establecerá un programa de inducción enfocado en guiar al nuevo 

trabajador sobre las políticas organizacionales de la empresa. Además, se 

le permitirá estar en contacto con la cultura organizacional y establecer 

relaciones con sus compañeros. 
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Se realizará un taller de inducción, el cual tendrá una duración de 3 horas, 

y se realizarán las siguientes actividades. 

 

ACTIVIDADES DURACION RESPONSABLE 

1. Conociendo los deberes y 

derechos. 

Se le entregará al nuevo trabajador 

un cuadernillo donde se encuentra 

la historia de la empresa, misión, 

visión, objetivos, ente otros. 

Además, se entregará también un 

cuadernillo del manual de 

funciones. 

Se le explicará lo entregado y se 

absolverán dudas. 

1 hora Gerente de 

Administración y 

Finanzas. (Incluye 

RRHH) 

2. Recorrido de las 

instalaciones. 

Durante este proceso, se visitarán 

las instalaciones de las oficinas y 

los ambientes asignados para los 

trabajadores. Así mismo, se le 

mostrará su lugar de trabajo. 

 

 1 hora Gerente de 

Administración y 

Finanzas. (Incluye 

RRHH) 

3. Presentación de su jefe 

inmediato. 

En este punto, se le presentará al 

nuevo trabajador a su jefe 

inmediato y éste le dará algunas 

pautas para el cumplimiento de los 

objetivos de su área. 

30 minutos Gerente del área 

asignada. 

 

4. Entrega de credenciales, 

contratos, equipos, entre 

otros. 

30 minutos Gerente de 

Administración y 
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En este último paso, se le hará 

entrega al nuevo trabajador de sus 

credenciales, los contratos 

firmados y legalizados, contratos 

de cuenta sueldo y CTS 

aperturadas, equipos electrónicos, 

materiales autoadhesivos para sus 

equipos, polos con logo de la 

empresa, entre otros. Todos estos 

artículos serán entregados de 

acuerdo al puesto. 

Finanzas. (Incluye 

RRHH) 

 

Tabla N° 24 Cálculo de gasto de taller de inducción 

 

 

7.4.3. Capacitación, desarrollo y evaluación del desempeño 

 

Para el correcto logro de los objetivos de la empresa se considera como 

recurso clave al personal. Por ello, es importante mantenerlo actualizado 

y capacitado para asumir sus funciones. Considerando un plan de 

desarrollo y crecimiento del trabajador dentro de la organización, sin 

dejar de lado la realización de evaluaciones de desempeño y el asertivo 

feedback.  

 

Capacitación 

Para los trabajadores de oficina y puestos gerenciales, se establece 

realizar talleres de coaching, con apoyo de empresas especializadas en el 

tema, como Coaching y Talento SAC.  

 

Cuadro N°  Cálculo de Costo de Taller de Inducción

Cargo Costo Veces
N° de 

Empleados
Año 1

Taller de Inducción S/. 120 3 24 S/. 360

Total S/. 120 S/. 3 S/. 24 S/. 360

Fuente: Elaboración Propia 

GASTO DE TALLER DE INDUCCIÓN
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En el caso de los motorizados, se realizarán talleres in-house de técnicas 

de atención al cliente, apoyándose con especialistas de la materia como 

Coaching y Talento SAC. 

 

Para ambos casos, la frecuencia de estas capacitaciones será interanual. 

 

Desarrollo 

La empresa busca mantener al personal clave, por ello establece un plan 

de desarrollo en el cual se incluye una línea de carrera. Esta línea de 

carrera requerirá de una preparación por parte del trabajador y, en relación 

a ello, se le brindará facilidades de estudio. Además de, descuentos 

institucionales con institutos de educación superior como: Zegel-Ipae, 

Cibertec, Instituto San Ignacio de Loyola. Asimismo, convenios con 

universidades, como: Universidad San Ignacio de 

 Loyola y Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. 

 

Evaluación de desempeño  

Para evaluar las competencias de los trabajadores, es importante contar 

con una herramienta que facilite el poder hacerlo. Por ello, se utilizará la 

evaluación 360°, la cual permitirá conocer las opiniones del entorno en lo 

que respecta a dichas competencias. 

  

Para realizar la evaluación 360° se requiere seguir los siguientes pasos: 

 

1. Preparación, en este proceso se elaborará el plan de acción para realizar 

la evaluación. Se elaborarán los formatos a ser aplicados. 

2. Sensibilización, en esta etapa se buscará dar a conocer este método a los 

trabajadores para que estén conscientes de su importancia. 

3. La evaluación, en este punto se realiza la evaluación propiamente dicha, 

donde cada el trabajador es evaluado por el entorno que lo rodea, desde 

jefes hasta pares. 

4. Reporte, en esta etapa se emitirá un reporte sobre los resultados de la 

evaluación para hacer más fácil su interpretación. 
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5. Retroalimentación, en esta etapa se reunirán con el empleado evaluado 

con la finalidad de explicarle sus fortalezas y debilidades encontradas. 

Para que pueda desarrollar mejores competencias. 

 

Tabla N° 25 Cálculo de gastos de capacitación 

 

7.4.4. Motivación 

 

Para mejorar la productividad y mantener al personal motivado se realizarán las 

siguientes medidas:  

 

 Se otorgarán premios de reconocimientos al mejor empleado del mes, 

elegido por los usuarios de Top Delivery. 

 El colaborador en el día de su cumpleaños podrá acceder al beneficio de 

medio día libre, previa coordinación con su respectiva gerencia. 

 Realizar reuniones de confraternidad, celebrando actividades como el día 

de la madre, el día del trabajador, el día del padre y la Navidad. 

 

Tabla N° 26 Cálculo del plan de gastos de motivación 

 

 

Cuadro N°  Cálculo de Capacitación

Cargo Costo Veces
N° de 

Empleados
Año 1

Coaching S/. 3,000 1 4 S/. 3,000

Técnicas de Atención al Cliente S/. 1,200 2 22 S/. 2,400

Total S/. 4,200 S/. 3 S/. 26 S/. 5,400

Fuente: Elaboración Propia 

GASTO DE CAPACITACIÓN

Cuadro N°  Cálculo del Plan de Motivación

Cargo Costo Veces Año 1

Empleado del mes S/. 100 12 S/. 1,200

Reuniones de confraternidad S/. 1,200 4 S/. 4,800

Total S/. 1,300 S/. 16 S/. 6,000

Fuente: Elaboración Propia 

GASTO DE PLAN DE MOTIVACIÓN
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7.4.5. Sistema de remuneración 

 

El sistema de remuneración de Top Delivery se dará de la siguiente manera: 

 El sistema de remuneración estará establecido según el Decreto Ley N° 

728 para los trabajadores de empresas privadas. 

 Las remuneraciones estarán establecidas de acuerdo al cargo que ocupen 

dentro de la empresa y en base al salario del mercado. 

 Se aperturará una cuenta de pago de haberes. 

 Los pagos de los sueldos se realizarán mensualmente. 

 Los colaboradores tendrán el beneficio de pago de gratificaciones en los 

meses de julio y diciembre. 

 Los colaboradores tendrán el beneficio de CTS, la cual se abona en los 

meses de mayo y noviembre. 

 Los colaboradores que tengan hijos menores de 18 años obtendrán la 

asignación familiar de acuerdo a ley, la cual es el 10% del sueldo mínimo 

actual. 

 

7.5. Estructura de gastos de RRHH 

 

La estructura de gastos de Recursos Humanos de Top Delivery se detalla a 

continuación: 
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Tabla N° 27 Cálculo de estructura de sueldos 

 

El gasto anual respecto a los sueldos de los colaboradores de Top Delivery 

asciende a S/ S/. 332,209 Soles en el primer año. 

 

Tabla N° 28 Cálculo de gastos totales de RRHH 

 

 

 

 

 

 

 

 

El gasto anual respecto a los gastos totales de RRHH de Top Delivery asciende 

a S/ 189,464 Soles en el primer año. 

 

 

 

 

 

 

Cuadro N°  Cálculo de Gastos de RRHH

Descripción Año 1

Sueldo Neto S/. 171,805

Reclutamiento 5899

Taller de Inducción 360

Capacitación 5400

Plan de Motivación 6000

Total 
S/. 189,464

Fuente: Elaboración Propia 

ESTRUCTURA DE GASTOS DE RRHH

Retención 

Essalud

Sueldo
Asignación 

Familiar

Total 

Sueldo 

Bruto

AFP
Aporte AFP 

10%
Prima 1.36%

Comisión 

1.55%
9% ESSALUD 

Gerente General 1 No S/. 3,500 S/. 3,500 Integra S/. 350 S/. 48 S/. 54 S/. 315 S/. 767 S/. 2,733 S/. 32,798 S/. 2,042 S/. 7,000

Gerente Administración y Finanzas 1 No S/. 3,000 S/. 3,000 Integra S/. 300 S/. 41 S/. 47 S/. 270 S/. 657 S/. 2,343 S/. 28,112 S/. 1,750 S/. 6,000

Gerente Marketing y Ventas 1 No S/. 3,000 S/. 3,000 Integra S/. 300 S/. 41 S/. 47 S/. 270 S/. 657 S/. 2,343 S/. 28,112 S/. 1,750 S/. 6,000

Gerente de Operaciones y Logística 1 No S/. 3,000 S/. 3,000 Integra S/. 300 S/. 41 S/. 47 S/. 270 S/. 657 S/. 2,343 S/. 28,112 S/. 1,750 S/. 6,000

Técnico de Información 1 No S/. 1,400 S/. 1,400 Integra S/. 140 S/. 19 S/. 22 S/. 126 S/. 307 S/. 1,093 S/. 13,119 S/. 817 S/. 2,800

Agente de Servicio 3 Si 1 S/. 1,200 S/. 85 S/. 3,685 Integra S/. 360 S/. 50 S/. 57 S/. 108 S/. 575 S/. 3,110 S/. 37,317 S/. 2,150 S/. 7,370

Motorizados 15 Si 1 S/. 1,000 S/. 85 S/. 15,085 Integra S/. 1,500 S/. 205 S/. 234 S/. 90 S/. 2,029 S/. 13,056 S/. 156,672 S/. 8,800 S/. 30,170

Recepcionista 1 No S/. 850 S/. 850 Integra S/. 85 S/. 12 S/. 13 S/. 77 S/. 186 S/. 664 S/. 7,965 S/. 496 S/. 1,700

Total 24 2 S/. 16,950 S/. 170 S/. 33,520 S/. 3,335 S/. 456 S/. 520 S/. 1,526 S/. 5,836 S/. 27,684 S/. 332,209 S/. 19,553 S/. 67,040

Fuente: Elaboración Propia 

Gratificació

n Fija 2 vcs 

al año

CTS       

cada 6 

meses

ESTRUCTURA DE SUELDOS 

Cargo
Total 

Descuentos

Total Sueldo Neto 

Mensual

Sueldo Neto 

Anual

Retención de Sistema Privado de PensionesIngreso del Empleador

N° de Hijos
Asignación 

Familiar
Cantidad 
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Capítulo 8. Plan económico-financiero 

8.1. Supuestos 

 El horizonte del proyecto tendrá una duración de 5 años. 

 Se estima que las ventas se incrementarán en 3% desde el segundo año 

hasta finalizar el proyecto. 

 La depreciación de los activos fijos será bajo el método lineal. 

 La amortización de los activos intangibles será bajo el método lineal. 

 La tasa del Impuesto a la Renta anual será de 29.5%, de acuerdo a la 

Sunat. (SUNAT, 2017). 

 Todas las ventas serán canceladas con tarjeta de crédito/débito. 

 La tasa de IGV será del 18%, de acuerdo a la Sunat. (SUNAT, 2017). 

 El tipo de cambio será de S/ 3.30. 

 El proyecto será en moneda nacional (Soles). 

 

8.2. Inversión en activos (fijos e intangibles) y 

depreciación 

La inversión en activos fijos, tangibles e intangibles, se realizará por el horizonte 

de tiempo del proyecto de negocio, desde el año 2019 al 2023, en la cual se 

depreciarán en línea recta, tal como se detalla a continuación: 

 

Tabla N° 29 Inversión en Activos Intangibles 

 

 

 

 

 

 

 

Activos Intangibles UNIDAD PRECIO TOTAL 

Desarrollo de la aplicación 1 S/. 60,000 S/. 60,000

Registro de Marca 1 S/. 535 S/. 535

Registros Notariales 1 S/. 1,500 S/. 1,500

Licencia Municipal 1 S/. 3,000 S/. 3,000

INDECI (ITSE*) 12.7% UIT 1 S/. 527 S/. 527

Total 5 S/. 65,562 S/. 65,562

*Inspección Técnica de Seguridad en Edificaciones

Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla N° 30 Inversión en Activos Fijos 

 

La depreciación se calculará con el método de línea recta en base al porcentaje 

de la Sunat (SUNAT, 2006). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

BIENES

PORCENTAJE ANUAL 

MÁXIMO DE 

DEPRECIACIÓN

1. Ganado de trabajo y reproducción; 

redes de pesca
25%

2. Vehículos de transporte terrestre 

(excepto ferrocarriles); hornos en 

general

20%

3. Maquinaria y equipo utilizados por 

las actividades minera, petrolera y de 

construcción, excepto muebles, 

enseres y equipos de oficina

20%

4. Equipos de procesamiento de datos 25%

5. Maquinaria y equipo adquirido a 

partir del 1.1.1991
10%

6. Otros bienes del activo fijo 10%

Fuente: SUNAT

Equipos UNIDAD PRECIO Total 
Vida Útil 

Años

Tasa de 

Depreciación

Depreciación 

Anual

Depreciación 

Acumulada

Laptops 7 S/. 1,500 S/. 10,500 4 25% S/. 2,625 S/. 10,500

PC 2 S/. 1,800 S/. 3,600 4 25% S/. 900 S/. 3,600

Impresora 1 S/. 549 S/. 549 4 25% S/. 137 S/. 549

Servidores 1 S/. 4,000 S/. 4,000 4 25% S/. 1,000 S/. 4,000

Teléfonos 5 S/. 80 S/. 400 4 25% S/. 100 S/. 400

Celulares 24 S/. 199 S/. 4,776 4 25% S/. 1,194 S/. 4,776

Aire acondicionado 1 S/. 20,000 S/. 20,000 4 25% S/. 5,000 S/. 20,000

Total Equipos 41 S/. 28,128 S/. 43,825 S/. 10,956 S/. 43,825

Muebles y Enseres UNIDAD PRECIO TOTAL 
Vida Útil 

Años

Tasa de 

Depreciación

Depreciación 

Anual

Depreciación 

Acumulada

Escritorios con sillas 9 S/. 260 S/. 2,340 10 10% S/. 234 S/. 2,340

Mesa para reuniones 1 S/. 500 S/. 500 10 10% S/. 50 S/. 500

Sillas para reuniones 10 S/. 60 S/. 600 10 10% S/. 60 S/. 600

Pizarra 1 S/. 75 S/. 75 10 10% S/. 8 S/. 75

Estantes 1 S/. 200 S/. 200 10 10% S/. 20 S/. 200

Microondas 1 S/. 300 S/. 300 10 10% S/. 30 S/. 300

Refrigeradora 1 S/. 1,300 S/. 1,300 10 10% S/. 130 S/. 1,300

Muebles 2 S/. 600 S/. 1,200 10 10% S/. 120 S/. 1,200

Meza para comedor 1 S/. 400 S/. 400 10 10% S/. 40 S/. 400

Sillas para comedor 4 S/. 70 S/. 280 10 10% S/. 28 S/. 280

Total Muebles y Enseres 31 S/. 3,765 S/. 7,195 S/. 720 S/. 7,195

Total Activo Fijo 72 S/. 31,893 S/. 51,020 S/. 11,676 S/. 51,020

Fuente: Elaboración Propia 

ACTIVOS FIJOS
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Tabla N° 31 Depreciación Anual y Acumulada de Activos Fijos 

 

Tabla N° 32 Amortización Anual y Acumulada de Activos Intangibles 

 

 

8.3. Proyección de ventas 

 

La empresa Top Delivery proyecta sus ventas en relación al crecimiento del 

sector comercio y servicios entre los años 2018 al 2021, el cual se utilizará como 

referencia. 

 

Figura N° 30 PBI – Sector Comercio y Servicios 

 

Para la proyección de la demanda, se realizará el cálculo de proyecciones de la 

demanda en base al target de 10,528 usuarios del aplicativo móvil Top Delivery 

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Activos Intangibles 2019 2020 2021 2022 2023

Amortización S/. 6,556 S/. 6,556 S/. 6,556 S/. 6,556 S/. 6,556

Total Amortización Anual S/. 6,556 S/. 6,556 S/. 6,556 S/. 6,556 S/. 6,556

Total Amortización Acumulada S/. 6,556 S/. 13,112 S/. 19,669 S/. 26,225 S/. 32,781

Fuente: Elaboración Propia 

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Activos Fijos 2019 2020 2021 2022 2023

Equipos S/. 10,956 S/. 10,956 S/. 10,956 S/. 10,956 S/. 0

Muebles y Enseres S/. 720 S/. 720 S/. 720 S/. 720 S/. 720

Total Depreciación Anual S/. 11,676 S/. 11,676 S/. 11,676 S/. 11,676 S/. 720

Total Depreciación Acumulada S/. 11,676 S/. 23,352 S/. 35,027 S/. 46,703 S/. 47,423

Fuente: Elaboración Propia 
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(se incrementará en 3% desde el segundo año hasta finalizar el proyecto), esto se 

muestra a continuación: 

 

Tabla N° 33 Proyección de la Demanda 

 

La cantidad de pedidos de Top Delivery que se proyecta alcanzar para el Año 1 

es de 99,086 pedidos y para el Año 5 es de 111,522 pedidos. 

 

Tabla N° 34 Cantidad de Pedidos Proyectados 

 

Para el horizonte del proyecto (5 años) se realizará una proyección de ventas 

anual de 3% en el segundo año y de igual manera para los siguientes años, esto 

se detalla a continuación: 

 

Tabla N° 35 Proyección de Ventas 

 

8.4. Cálculo del capital de trabajo 

 

Para el cálculo del capital de trabajo requerido se utilizará el “método del 

porcentaje de cambio de las ventas”. Para ello se determinaron los gastos 

operativos y pre-operativos requeridos para el proyecto, los que se detallan de la 

siguiente manera: 

Proyección de la Demanda 3% 3% 3% 3%

SERVICIOS DELIVERY AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

Descarga aplicación Top Delivery 10528 10844 11169 11504 11850

Usuarios que usarán aplicación* 1369 1410 1452 1496 1540

* 13% de las descargas se traduzcan en usuarios que compran.

Fuente: Elaboración Propia 

AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

Cantidad de Pedidos 99086 102058 105120 108274 111522

Fuente: Elaboración Propia 

AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

2019 2020 2021 2022 2023

Cantidad 99086 102058 105120 108274 111522

Precio 12 12 12 12 12

Total 1,189,029S/    1,224,700S/             1,261,441S/   1,299,284S/     1,338,263S/   

Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla N° 36 Cálculo del Capital de Trabajo 

 

 

 

 

 

Tabla N° 37 Cálculo de Gastos Pre-Operativos 

 

Tabla N° 38 Cálculo de Gastos Operativos 

 

Gastos Pre Operativos UNIDAD PRECIO TOTAL 

Registro de Marca 1 S/. 535 S/. 535

Registros Notariales 1 S/. 1,500 S/. 1,500

Licencia Municipal 1 S/. 3,000 S/. 3,000

INDECI (ITSE*) 12.7% UIT 1 S/. 527 S/. 527.05

Elaboración de aplicación 1 S/. 60,000 S/. 60,000

Total 5 S/. 65,562 S/. 65,562

*Inspección Técnica de Seguridad en Edificaciones

Fuente: Elaboración Propia 

Año 1

Gastos Pre operativos S/. 65,562

Gastos Operativos S/. 639,449

Capital de Trabajo S/. 705,011

Fuente: Elaboración Propia 

GASTOS OPERATIVOS FIJOS

Descripción

GASTOS OPERATIVOS FIJOS Mensual Año  1

Alquiler de Oficina S/. 1,500 S/. 18,000

Servicio Eléctrico S/. 400 S/. 4,800

Servicio de agua S/. 70 S/. 840

Servicio de Telefonía e Internet S/. 130 S/. 1,560

Pago de Arbitrios y predial S/. 1,068 S/. 12,818

Pago de Contador S/. 1,200 S/. 14,400

Pago de abogado S/. 500 S/. 6,000

Mantenimiento - Limpieza S/. 200 S/. 2,400

Útiles de Oficina S/. 80 S/. 960

Total S/. 48,032 S/. 594,385

GASTOS OPERATIVOS VARIABLES

Marketing y Publicidad S/. 2,018 S/. 24,220

RRHH Planilla S/. 42,365.56 S/. 508,387

Pago de Comisiones Visa/MasterCard S/. 3,755.35 S/. 45,064

Total S/. 3,755 S/. 45,064

Total Gastos Operativos S/. 51,787 S/. 639,449

Fuente: Elaboración Propia 
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Se obtuvo un 59.29% del ratio entre el capital de trabajo y las ventas requeridas 

en cada año (CT/Ventas). Se hallará la diferencia de los montos de capital de 

trabajo requerido entre el año actual menos el año anterior obteniendo el 

resultado de inversión en capital de trabajo. Finalmente, la inversión de capital 

de trabajo acumulada se devuelve al finalizar el horizonte del proyecto estimado, 

es decir en el Año 5. 

 

Tabla N° 39 Capital de Trabajo Requerido 

 

8.5. Estructura de financiamiento: Tradicional y no 

tradicional 

 

El financiamiento que se utilizará será el “no tradicional” ya que, al ser una 

empresa cuya idea de negocio está en vías de desarrollo, no es posible solicitar 

financiamiento tradicional por medio de las entidades financieras. Por tal motivo, 

la inversión será a través de empresas aceleradoras e incubadoras tales como: 

PQS (Para Quitarse el Sombrero del grupo Romero), Start UPC, Perú Incuba y 

Ministerio de la Producción. Otra forma de obtener financiamiento para nuestro 

proyecto será a través de inversionistas que deseen participar y aportar para el 

desarrollo del negocio, ofreciéndole una tasa de 19.39% (costo de oportunidad). 

 

Tabla N° 40 Aporte de Socios 

 

 

 

 

Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

2018 2019 2020 2021 2022 2023

Proyección de Ventas 1,189,029S/               1,224,700S/     1,261,441S/        1,299,284S/      1,338,263S/ 

RATIO (CT/V) 59.29%

Capital de Trabajo S/. 705,011 S/. 726,161 S/. 747,946 S/. 770,384 S/. 793,496

Inversión en Capital de Trabajo 705,011-S/         21,150-S/                    21,785-S/          22,438-S/            23,112-S/          793,496S/    

Fuente: Elaboración Propia 

Kelly Lucero S/. 113,405 25%

Claudia Piscoya S/. 113,405 25%

Giovana Reinoso S/. 113,405 25%

Alex Rivera S/. 113,405 25%

Total S/. 453,618 100%

Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla N° 41 Estructura de Capital 

 

 

8.6. Estados Financieros (Balance General, Estado de 

GGPP, Flujo de Caja) 

 

 Balance General 

El Balance General nos muestra un incremento en caja constante a partir 

del tercer año debido a las ventas, de igual manera la utilidad neta se 

incrementa durante los tres últimos años. 

 

Tabla N° 42 Balance General Proyectado 

Aporte de socios (E) S/. 453,618 60%

Financiamiento (D) S/. 302,412 40%

Total S/. 756,031 100%

Fuente: Elaboración Propia 
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 Estado de Ganancias y Pérdidas 

El Estado de Ganancias y Pérdidas nos muestra una utilidad neta en el 

primer año de S/ 357,636 con un margen neto de 30.08%. Durante los 

próximos años se obtendrán utilidades positivas, cerrando el último año 

con S/ 298,520 y un margen neto de 22.31%. 

 

Tabla N° 43: Estado de Ganancia y Pérdidas Proyectado 

 

 Flujo de Caja 

Se obtienen saldos positivos en el Flujo Económico Operativo, los cuales 

nos permitirán desarrollar las operaciones del negocio durante los cinco 

años (2019 a 2023). 

 

Tabla N° 44 Flujo de Caja Proyectado 

0 1 2 3 4 5

2018 2019 2020 2021 2022 2023

Ventas 1,189,029 1,224,700 1,261,441 1,299,284 1,338,263

(-) Costo de Venta -30,620 -31,539 -32,485 -33,459 -34,463

Utilidad Bruta 1,158,409 1,193,161 1,228,956 1,265,825 1,303,800

(-) Gastos Administrativos y Ventas -577,671 -595,001 -612,851 -631,237 -650,174

(-) Costos Fijos -61,778 -61,778 -61,778 -61,778 -61,778

(-) Depreciación -11,676 -11,676 -11,676 -11,676 -720

Utilidad Operativa 507,284 524,707 542,651 561,135 591,129

(-) Gastos Financieros

Utlidad Antes de Impuesto 507,284 524,707 542,651 561,135 591,129

(-)Impuesto a la Renta -29.50% -149,649 -154,788 -160,082 -165,535 -174,383

(-) Repartición de Utilidades -20.00% -104,941 -108,530 -112,227 -118,226

Utilidad Neta 357,636 264,977 274,039 283,373 298,520

Utilidad Acumulada 357,636 622,612 896,651 1,180,024 1,478,544

Margen Neto 30.08% 21.64% 21.72% 21.81% 22.31%

Fuente: Elaboración Propia 

Años de Inversión

Estado de Ganancias y Pérdidas EEGG (en Soles)

0 1 2 3 4 5

2018 2019 2020 2021 2022 2023

Ventas 1,189,029 1,224,700 1,261,441 1,299,284 1,338,263

(-) Costo de Venta -30,620 -31,539 -32,485 -33,459 -34,463

Utilidad Bruta 1,158,409 1,193,161 1,228,956 1,265,825 1,303,800

(-) Gastos Administrativos y Ventas -577,671 -595,001 -612,851 -631,237 -650,174

(-) Costos Fijos -61778 -61778 -61778 -61778 -61778

EBITDA Utilidad Operativa 518,960 536,382 554,327 572,810 591,848

(-) Depreciación -11,676 -11,676 -11,676 -11,676 -720

EBIT Utilidad Antes de Impuesto 507,284 524,707 542,651 561,135 591,129

(-) Impuesto a la Renta -29.50% -149,649 -154,788 -160,082 -165,535 -174,383

(+) Depreciación 11,676 11,676 11,676 11,676 720

FEO 369,311 381,594 394,245 407,276 417,465

Fuente: Elaboración Propia 

Flujo de Caja 

Años de Inversión
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8.7. Flujo Financiero 

El Flujo de Caja Financiero proyectado de Top Delivery durante el horizonte del 

proyecto (2019 al 2023), será el siguiente: 

 

Tabla N° 45 Flujo de Caja Financiero Proyectado 

 

8.8. Tasa de descuento accionistas y wacc 

 

 Tasa de descuento del accionista COK 

Para hallar el cálculo de la tasa de descuento del inversionista (COK) se utilizará 

el método CAPM utilizando la siguiente formula: 

 

 

Donde: 

Rf: tasa libre de riesgo de EE.UU o T-bond 

β: medida del riesgo no diversificado 

Rm-Rf: Prima de riesgo (mi sector) 

Rp: Riesgo País 

Re = Rf + β[Rm - Rf ]+ Rp

0 1 2 3 4 5

2018 2019 2020 2021 2022 2023

Ventas 1,189,029 1,224,700 1,261,441 1,299,284 1,338,263

(-) Costo de Venta -30,620 -31,539 -32,485 -33,459 -34,463

Utilidad Bruta 1,158,409 1,193,161 1,228,956 1,265,825 1,303,800

(-) Gastos Administrativos y Ventas -577,671 -595,001 -612,851 -631,237 -650,174

(-) Costos Fijos -61778 -61778 -61778 -61778 -61778

EBITDA Utilidad Operativa 518,960 536,382 554,327 572,810 591,848

(-) Depreciación -11,676 -11,676 -11,676 -11,676 -720

EBIT Utilidad Antes de Impuesto 507,284 524,707 542,651 561,135 591,129

(-) Impuesto a la Renta -29.50% -149,649 -154,788 -160,082 -165,535 -174,383

(+) Depreciación 11,676 11,676 11,676 11,676 720

FEO 369,311 381,594 394,245 407,276 417,465

Inversión Activo Fijo -51,020

Inversión CT -705,011 -21,150 -21,785 -22,438 -23,112 793,496

FCLD (Flujo de Caja de Libre Disponibilidad) -756,031 348,161 359,809 371,807 384,164 1,210,961

Deuda

Cuotas 

(+) EFI

FCF (Flujo de Caja Financiero) 0 0 0 0 0 0

FCNI (Flujo de Caja Neto del Inversionista) -756,031 348,161 359,809 371,807 384,164 1,210,961

Fuente: Elaboración Propia 

Años de Inversión

Flujo de Caja Financiero
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En primer lugar, se toma el Beta no apalancado del sector, en la página web de 

Damodaran (pages.stern.nyu.edu, 2018); se elegirán dos sectores, el “Retail 

Online” (venta al por menor en línea) y el “Retail Grocery and Food” (venta al 

por menor de comestibles y alimentos), que son los que se ajustan al proyecto.  

 

Tabla N° 46 Beta Desapalancado Damodaran 

 

Una vez obtenido el Beta no apalancado, éste se apalancará a la estructura del 

proyecto. 

Tabla N° 47 Beta Apalancado del Proyecto 

 

 

 

 

 

 

Luego de haber obtenido el Beta del proyecto, éste se utilizará para hallar el COK, 

con los siguientes datos: 

 

Tabla N° 48 Prima de Riesgo Damodaran 

 

La tasa de descuento del proyecto es 19.39%, siendo el rendimiento esperado por 

el inversionista con igual riesgo. 

 

Industry Name Number of firms Beta D/E Ratio Effective Tax rateUnlevered beta

Retail (Grocery and Food) 14 0.71 83.68% 21.04% 0.43

Retail (Online) 61 1.18 11.41% 7.57% 1.09
Fuente: Damodaran/Elaboración propia 1.52

ᵝ Beta no apalancada del sector 1.52

D/E Deuda/Patrimonio 0.67

T Impuesto a la renta 29.50%

ᵝl Beta apalancada del proyecto 2.24

Fuente: Elaboración Propia 

Risk Premium

Arithmetic Average RM Rf Stocks - T.Bills Stocks - T.Bonds

1928-2017 11.53% 3.44% 5.15% 8.09% 6.38%

1968-2017 11.41% 4.82% 7.17% 6.58% 4.24%

2008-2017 10.27% 0.42% 4.29% 9.85% 5.98%

Fuente: Damodaran
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Tabla N° 49 Cálculo de la Tasa de Descuento 

 

 

 

 

 

 

 Cálculo del WACC 

 

 tRdWdWeWACC  1**Re*  

 

EL WACC que se obtuvo fue de 17.10%, siendo éste el costo promedio 

ponderado de capital, el cual utilizaremos para hallar los descuentos del flujo de 

caja de libre disponibilidad, que servirá para valorizar si el proyecto se acepta. 

 

Tabla N° 50 Cálculo del WACC 

 

 

 

 

  

8.9. Indicadores de rentabilidad 

 

 TIR (Tasa Interna de Retorno) 

Se obtuvo una TIR de 48.63%, esto no indica que se debe aceptar el proyecto ya 

que el retorno de rentabilidad es mayor a la tasa de descuento COK de 19.39%; 

pero, también indica que, con esa tasa de descuento el VAN del proyecto será 

igual a cero, siendo ésta la tasa máxima a la que puede endeudarse para el 

financiamiento del proyecto sin que se genere pérdidas. 

 

 

Tasa de libre riesgo 4.29%

Prima de riesgo del mercado USA 5.98%

Beta apalancada del proyecto 2.24

Riesgo país Perú 1.73%

COK 19.39%

TIR= 48.63%

We Peso aporte de los accionistas 60%

Re Costo de oportunidad, en base al modelo CAPM 19.39%

Wd Peso del financiamiento 40%

Rd Tasa de interés de la deuda 19.39%

T Impuesto a la renta 29.50%

WACC 17.10%

Fuente: Elaboración Propia 
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 IR (Índice de Rentabilidad) 

El índice de rentabilidad nos muestra el beneficio de la inversión y se espera que 

sea mayor a uno, donde se obtenga un rendimiento favorable en relación al costo 

de la inversión. Finalmente, se obtiene S/ 1.00 de ganancia por cada Sol invertido. 

 

 

 

 PRD (Período de Recuperación Descontado) 

Es el tiempo de recuperación de los flujos generados del proyecto traídos al 

presente para cubrir la inversión inicial, obteniendo un resultado de 1.15 años. 

Este resultado muestra que el tiempo de recuperación de la inversión es aceptable 

debido a que será antes de los 5 años del horizonte del proyecto. 

 

 

 VPN (Valor Presente Neto) 

El VPN FCLD muestra que el resultado del valor presente neto es positivo, esto 

quiere decir que el proyecto es viable y genera un valor adicional de S/ 789,368 

en relación con la inversión inicial. Los flujos traídos al valor presente nos 

muestran que obtenemos S/. 33,336.98 entre la diferencia del VPN y la inversión 

inicial del proyecto (789,368-756,031), pudiendo recuperar lo invertido y generar 

un rendimiento durante el horizonte del proyecto. 

 

 

 

 

EL VPN FCNI nos muestra que el proyecto es viable debido a que el costo de 

oportunidad de los accionistas es de 19.39% anual; adicionalmente, se obtiene S/ 

694,719. 

 

 

 

IR= 2.0

PRD= 1.15 Años

PRD= Año último flujo acumulado negativo+ 
último flujo acumulado negativo

flujo descontado de año siguiente

VPN FCLD 789,368

WACC 17.10%

VPN FCNI 694,719

COCK 19.39%
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8.10. Análisis de riesgo 

8.10.1. Análisis de sensibilidad 

 

Para hallar el análisis de sensibilidad se tomará en cuenta las variables de precio 

y de gastos administrativos y ventas. Se han considerado estas variables de mayor 

riesgo para la rentabilidad del proyecto. 

 

 Variable Precio 

Se obtiene como resultado que, ante la reducción del precio por delivery, el VPN 

disminuye de 30% a más, se obtiene un VPN Negativo de -S/ 33,316, lo cual 

demuestra que la sensibilidad del proyecto en relación al precio es alta. 

 

Tabla N° 51 Análisis de Sensibilidad "Precio por delivery" 

 

 Variable de los Gastos Administrativos y Ventas 

Se obtiene que con un aumento del 10% a más, de los gastos 

administrativos y de ventas, el VPN disminuye en S/ 652,666 y al traer 

los valores al presente no se recupera la inversión del proyecto. 

 

 

 

 

VAR PRECIO VPN TIR VAR% VPN

-40% 7.20 -307,544 4.72% 11%

-30% 8.40 -33,316 15.77% -723%

-20% 9.60 240,912 26.76% 214%

-10% 10.80 515,140 37.71% 153%

0% 12.00 789,329 48.63%

10% 13.20 1,063,596 59.52% 135%

20% 14.40 1,337,824 70.40% 126%

30% 15.60 1,612,051 81.26% 120%

40% 16.80 1,886,279 92.11% 117%

Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla N° 52 Análisis de Sensibilidad "Gasto de Administración y Ventas" 

 

 Variable del Costos de Ventas 

Se obtiene que con un aumento del 10% a más, de los gastos administrativos y 

de ventas, el VPN disminuye en S/ 235,102 y al traer los valores al presente no 

se recupera la inversión del proyecto. 

 

Tabla N° 53 Análisis de Sensibilidad "Costos de Ventas" 

 

8.10.2. Análisis por escenarios (por variables) 

Se establecen tres tipos de escenarios; optimista, base y pesimista, en las cuales 

serán evaluados ante el cambio de unas variables. 

 

VAR % VPN TIR VAR% VPN

-40% 29.15% 1,336,373 70.34% 90%

-30% 34.01% 1,199,575 64.92% 89%

-20% 38.87% 1,062,777 59.49% 87%

-10% 43.73% 925,980 54.06% 85%

0% 48.58% 789,329 48.63%

10% 53.44% 652,666 43.19% 83%

20% 58.30% 515,869 37.74% 79%

30% 63.16% 379,071 32.28% 73%

40% 68.02% 242,274 26.81% 64%

Fuente: Elaboración Propia 

VA % VPN TIR VAR% VPN

-40% 0.78% 292,805 28.83% 95%

-30% 1.30% 278,168 28.25% 94%

-20% 1.85% 262,687 27.63% 95%

-10% 2.32% 249,457 27.10% 316%

0% 2.58% 789,329 48.63%

10% 2.83% 235,102 26.53% 30%

20% 3.40% 219,058 25.88% 93%

30% 4.42% 190,347 24.74% 87%

40% 6.19% 140,526 22.74% 74%

Fuente: Elaboración Propia 
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 Escenario Optimista: Se considera un crecimiento del 10% en las ventas desde 

el segundo año en adelante, con una disminución de 0.60% en el costo de ventas 

y una disminución del 8% en los gastos administrativos y de ventas, durante los 

cuatro últimos años. 

 

Tabla N° 54: Análisis de Escenario Optimista 

 

El escenario optimista es favorable debido a que se obtuvo un IR (Índice de 

Rentabilidad) de 3.01, un PRD (Período de Recuperación Descontado) de -0.14 

años, un VPN (Valor Presente Neto) de S/ 1, 519,193 con una TIR (Tasa Interna 

de Retorno) de 69.06%. Por tal motivo, en este escenario se acepta el proyecto. 

 

 Escenario Base: Se considera un crecimiento del 3% en las ventas desde el 

segundo año en adelante, el costo de ventas será de 2.58%, los gastos 

administrativos y de ventas, en el primer año, serán de 48.58%, estos datos se 

plantearon al inicio de la evaluación del proyecto. 

 

Tabla N° 55 Análisis de Escenario Base 

 

 Escenario Pesimista: Se considera sólo una disminución de 15% constante en las 

ventas y la cantidad de pedidos iniciales, el costo de ventas tendrá un aumento de 

4% y los gastos administrativos y de ventas tendrán un incremento del 10%, desde 

el segundo año en adelante. 

 

VENTAS % COSTO DE  VNTA % GASTO ADM PRECIO VPN TIR

(+) 10% (-) 0.60% (-) 8.00% 12 1,519,193 69.06%

IR= 3.01

PRD= -0.14 Años

Fuente: Elaboración Propia 

PRECIO % COSTO DE  VNTA % GASTO ADM y VPN TIR

12.00 2.58% 48.58% 789,464 48.63%

IR= 2

PRD= 1.15 Años

Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla N° 56 Análisis de Escenario Pesimista 

 

El escenario pesimista es desfavorable debido a que obtuvimos un IR (Índice de 

Rentabilidad) de 0.83, un PRD (Período de Recuperación Descontado) de -17.42 

años, un VPN negativo (Valor Presente Neto) de - S/ 126,384 con una TIR (Tasa 

Interna de Retorno) de 19.39% por debajo del COK. Por tal motivo, en este 

escenario se rechaza el proyecto. 

 

8.10.3. Análisis de punto de equilibro 

Para el cálculo del punto de equilibrio se busca hallar un punto que sea igual a 

cero, en donde el proyecto no obtendrá beneficios ni pérdidas. Se utilizará la 

siguiente fórmula: 

 

CVuPVuCfPe total  /  

Tabla N° 57 Punto de Equilibrio 

PEDIDOS/DELIVERY VENTAS % COSTO DE  VNTA % GASTO ADM y VNTA VPN TIR

(-) 15% (-) 15% (+)4% (+)10% -126,384 9.22%

IR= 0.83

PRD= -17.42 Años

Fuente: Elaboración Propia 

1 2 3 4 5

2019 2020 2021 2022 2023

Unidades vendidas 99,086 102,058 105,120 108,274 111,522

Precio de venta Unitario 12 12 12 12 12

1,189,029 1,224,700 1,261,441 1,299,284 1,338,263

61,778 61,778 61,778 61,778 61,778

Costos Variables Total 577,671 595,001 612,851 631,237 650,174

Costos Variables Unitario 5.83 5.83 5.83 5.83 5.83

Peq = 10013 10013 10013 10013 10013 Unidades Requeridas

Peq = 120,152 120,152 120,152 120,152 120,152 Ingresos 

Fuente: Elaboración Propia 

Ventas

Cf total

Años de Inversión
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El punto de equilibrio del proyecto en unidades requeridas de servicio de delivery 

es de 10,013, los cuales serán atendidos anualmente; y, en relación a las 

cantidades se obtendrán ingresos por S/ 120,152; de lo contrario si se obtiene una 

disminución de unidades se generaría una pérdida. 

 

8.10.4. Principales riesgos del proyecto (cualitativos) 

 

RIESGO DESCRIPCION ACCION 

 

 

 

 

ALTO  

- Perder alianzas estratégicas con 

alguno de los supermercados. 

- Ingreso de nuevos competidores que 

ofrezcan exactamente el mismo 

servicio de Top Delivery. 

- Ventas por debajo de lo proyectado, 

durante los dos primeros años. 

- Participación de mercado del público 

objetivo por debajo del promedio. 

- Buscar nuevas alianzas estratégicas 

como Macro y Mayorsa. 

- Establecer alianzas con los 

supermercados para incentivar sus 

marcas propias. 

- Incentivar planes de contingencia 

para incrementar las ventas. 

- Incentivar el uso de nuestra 

aplicación a través de redes 

sociales. 

 

 

 

 

 

MEDIO 

- Variación en el promedio de 

descargas efectuadas. 

 

- Alto índice de reclamos por 

atenciones. 

- Que el usuario no vuelva a utilizar la 

aplicación luego de la primera 

compra. 

- No cumplir con los plazos de entrega 

ofrecidos a los clientes. 

- Se realizarán estrategias de 

marketing para recuperar a los 

usuarios. 

- Implementar procedimientos para 

mitigar los reclamos. 

- Crear promociones para estos 

usuarios para incentivarlos a volver 

a comprar. 

- Se identificará el problema y, si 

este proviene de los motorizados, 

se establecerán metas a fin de 

corregir esta deficiencia. 

BAJO - Alza del tipo de cambio en el país. - Este riesgo es mitigado ya que 

todas las operaciones son en Soles. 
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Capítulo 9. Conclusiones Grupales 

 El factor tecnológico afecta positivamente a Top Delivery, ya que la tecnología y 

la Internet se han desarrollado exponencialmente, esto ha conllevado a un gran 

incremento en el comercio electrónico y, a su vez, deja ver un segmento que viene 

creciendo y se crea la necesidad de que sea atendido. 

 

 El uso de la plataforma de Top Delivery solucionará la vida de los usuarios, con 

el servicio de entrega a domicilio que ofrece, ya que dichos usuarios encontrarán 

información de ofertas de los diferentes supermercados aliados (Plaza Vea, 

Tottus, Wong y Metro), pudiendo compararlas y elegir las más convenientes para 

ellos, esto les permitirá ahorrar tiempo y dinero al hacer sus compras, sin tener la 

necesidad de tener que trasladarse al supermercado. 

 

 El servicio ofrecido en la plataforma virtual de Top Delivery es viable, escalable 

e innovador y tiene como valor agregado la facilidad y comodidad al efectuar las 

compras y la rapidez en la entrega del pedido. 

 

 El servicio de delivery se diferencia de los servicios típicos de compra 

convencional (ir al supermercado, mercado, bodega, etc.), porque integra una 

propuesta de valor para los usuarios que podrán realizar sus compras de una 

manera práctica, sencilla y ágil; con la cual se busca satisfacer las necesidades de 

los usuarios. 

 

 El modelo de negocio de Top Delivery ha sido validado con las encuestas 

realizadas al público objetivo, y éstas han reflejado que un 92.20% tiene la 

intención de efectuar la compra en los supermercados a través de un aplicativo 

móvil. 

 

 Los clientes están dispuestos a utilizar el aplicativo móvil ya que se les brinda la 

comodidad de hacer sus compras online y la rapidez en la entrega de los productos. 
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Capítulo 10. Conclusiones Individuales 

Alex Saúl Rivera Tunque 

 La estructura de inversión estimada para la realización del proyecto de negocio de 

Top Delivery será de S/ 756,03, donde el (60%) es aportado por los accionistas 

monto que asciende a S/ 453,618 y el (40%) restante es de S/ 302,402, por lo que 

se requiere la alternativa financiamiento no tradicional por medio de 

inversionistas, al ser una empresa nueva sin antecedentes crediticios, siendo 

necesaria para lograr iniciar las actividades del negocio. 

 Las cifras obtenidas son viables para la realización del proyecto de negocios de 

Top Delivery, obtenemos en los estados de ganancias y pérdidas una utilidad bruta 

entre los años (2019-2023) de (S/ 1, 158,409 - S/ 1, 303,800), en el flujo de caja, 

la (EBITDA) utilidad operativa asciende a (S/ 518,960 – S/ 591,129). Estos saldos 

positivos son favorables podemos cubrir los costos de ventas, los costos fijos, los 

gastos de administración y ventas. 

 La inversión inicial del modelo de negocio de Top Delivery para iniciar las 

operaciones asciende a S/ 756,031 en las que comprende la inversión de los 

activos fijos, gastos pre operativos y gastos operativos. Este monto de inversión 

se recuperará en un periodo (PRD) de 1.15 años, logrando obtener una (TIR) tasa 

interna de retorno de 48.58%, un (VPN) valor actual neto de S/ 789,464 y un (IR) 

índice de rentabilidad 2.04, todos estos indicadores de rentabilidad se obtendrán 

durante los 5 años del horizonte de evaluación del proyecto. 

 La gestión financiera de Top Delivery debe destinar los recursos necesarios para 

la obtención de los objetivos estratégicos establecidos. 

 Las cifras obtenidas del flujo de caja proyectado es favorable para el 

cumplimiento de los objetivos estratégicos de Top Delivery mencionados 

anteriormente, nos permite establecer presupuestos destinados a lograr un mayor 

incremento de ventas y participación dentro del mercado de servicios. 
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 En relación a los ingresos obtenidos en el análisis financiero, se podrá rediseñar 

el plan de marketing con el presupuesto establecido anteriormente, en donde 

podremos implementar las estrategias (comunicaciones, distribución, precios y el 

servicio), con la finalidad de incrementar cada año las ventas. 

 El plan de operaciones establecido debe ser monitoreado constantemente, que nos 

permita identificar actividades ineficientes en las operaciones del negocio e 

identificar actividades esenciales que son las que tendrán mayor prioridad, con la 

finalidad de reducir los costos de producción y de gastos operativos. 

 La estructura de recursos humanos es de suma importancia para el logro de los 

objetivos, por lo cual en base a la estructura de gastos se debe implementar a los 

empleados capacitaciones eficientes enfocados en nuestro mercado, evaluar el 

desempeño de los trabajadores, con la finalidad de reducir personal no calificado 

y mejorar el rendimiento nuestros colaboradores. 

 Para el logro de mayor participación en el mercado nacional se debe realizar un 

informe constante de nuestro sector, analizar los cambios que pueda ocurrirá al 

desarrollo de nuestras actividades (factores externos e internos), por lo que se debe 

fortalecer las alianzas estratégicas con los proveedores existentes e incorporar 

nuevos proveedores, mejorar los procesos logrando una calidad óptima de servicio 

, mejorar constantemente el servicio al cliente, con la finalidad de aumentar 

nuestras utilidades y reducir nuestros gastos. 

 El mercado de eCommerce en Perú a través de aplicativo móvil es un mercado en 

ascenso por lo que debemos desarrollar programas de investigación para ofrecer 

nuestros clientes diferentes opciones del servicio con la implementación de 

nuevas estrategias de marketing. 
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