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RESUMEN

El mundo esta cada vez mas globalizado y el uso de la Internet ha revolucionado
muchos ambitos; tanto asi que ahora esta presente y se utiliza en casi todas las

actividades que las personas realizan.

Esta transformacion mundial ha dado paso al nacimiento de los aplicativos
moviles, los cuales son muy utiles y facilitan la vida de las personas, en sus
actividades diarias, ya que cada vez son mas innovadores y sirven de ayuda a los

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

Es por ello, que nace el proyecto de negocio de Top Delivery, la cual se cre6 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 movil siempre estara comprometido en
brindar el mejor servicio y cumplir su objetivo de entregar los productos a los
usuarios a tiempo mediante una atencion personalizada a través de una
plataforma de ventas online, en un lapso de dos horas como maximo, para que
asi puedan ser recomendados y poder captar mas usuarios inicialmente en el

mercado de Lima, Peru.

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

y en un futuro, a otras ciudades del pais.

Palabras clave: Proyecto de negocio, atencion personalizada, aplicativo

moévil, plataforma de ventas online, modelo de negocio, Lima, Pera.



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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Introduccion

El presente trabajo académico comprende el andlisis de viabilidad para la puesta en
marcha del proyecto de negocio relacionando a un aplicativo maévil especializado en
ofrecer las mejores ofertas de los productos de los supermercados Plaza Vea, Tottus,
Metro y Wong. La principal caracteristica innovadora es ofrecer las diferentes ofertas de

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

La estrategia del modelo de negocio de “TOP DELIVERY” estd basada en la
diferenciacion del producto. El proyecto tiene como alcance un area de operaciones en
Lima Metropolitana inicialmente en los distritos de La Molina, Miraflores, San Borja,
Surco y Surquillo, de nivel socioeconémico B y C. Top Delivery busca diferenciarse con
un canal de venta innovador, donde el cliente que tiene la problematica de no contar con
mucho tiempo podra 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 aplicacion la comparacion de las mejores ofertas
en distintos supermercados, siendo su punto diferencial el servicio rapido de entrega a
domicilio y cumplir su objetivo de entregar los productos a los usuarios a tiempo mediante

una atencion personalizada.

El desarrollo del analisis del proyecto inicia con la idea de negocio y la descripcion del
servicio a ofrecer, asi 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 investigacion y
validacion de mercado del servicio que permiten elaborar nuestro plan de marketing
coherente con nuestra propuesta de valor y eficaz a nuestro pablico objetivo. El plan de
operaciones detalla los procesos claves, ciclo operativo, ubicacion del local y su
capacidad total. La estructura organizacional y recursos humanos detallan las jerarquias,
funciones, politicas y el reclutamiento de las personas necesarias para la ejecucion del
proyecto. Finalmente el plan economico financiero engloba el analisis de los estados e
indicadores financieros que determinen la viabilidad econémica del proyecto,
posteriormente se establece las conclusiones generales resaltando los aspectos mas

relevantes del proyecto confirmando finalmente que el proyecto es rentable.
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Capitulo 1. Prefacio

El problematica principal de los clientes es de no contar con mucho tiempo podré 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 cre6 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 aplicacion la comparacion de
las mejores ofertas en distintos supermercados, siendo su punto diferencial el servicio
rapido de entrega a domicilio y cumplir su objetivo de entregar los productos a los

usuarios a tiempo mediante una atencion personalizada.

De acuerdo con (Equilibrium, 2017), el mercado de Internet retailing experimenta un
crecimiento importante, promoviendo en el futuro la creacion de nuevas pequefias y
grandes empresas online. Este escenario de mayor crecimiento en relacién 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 desarrollé un cuestionario online que servira para analizar la recoleccion de
datos obteniendo asi una base estadistica previo lanzamiento al mercado. Donde se
considero 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 afios.

El andlisis concluye que se valida la hipdtesis planteada en relacion con la aceptacion del
servicio de delivery ofrecido a través del aplicativo movil Top Delivery, donde los
clientes estan dispuestos a utilizar dicho aplicativo brindandoles la comodidad de comprar

online y contar con la rapidez en la entrega de los productos elegidos.

13



Capitulo 2. Aspectos generales del negocio

2.1.

2.2.

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 aplicacion movil que
les solucione la vida, ahorrando tiempo, evitando largas colas y pudiéndolo hacer
desde el lugar donde se encuentre, debiendo contar sélo con un smartphone y

acceso a Internet.

Para ello se creara la plataforma virtual “Top Delivery”, la cual le brindara
solucion a esta problematica. A través de ella se podra visualizar las diferentes
ofertas de los supermercados, realizar la compra y recibir los productos en la

comodidad de su domicilio.

Descripcion del producto/servicio a ofrecer

Top Delivery se trata de un aplicativo mavil, en la cual se brindara informacion

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

e Abarrotes.
e Bebidas (no alcoholicas).
e Carnes (res, pollo, cerdo).
e Embutidos.
e Frutasy verduras.
e Lacteos y huevos.
e Panaderia.
e Atrticulos de higiene personal.
e Articulos de limpieza.
Y, ademas:

e Alimento para mascotas.

14



Los clientes podran realizar su pedido a través de la plataforma virtual,
seleccionando los productos de su preferencia de los supermercados cercanos a

ellos, mediante la activacion de GPS.

En dicha plataforma virtual se visualizaran y ofreceran los productos
mencionados anteriormente, a través de la cual el cliente podra ver diariamente
todas las ofertas que ofrecen los supermercados, de tal manera que podra escoger
las que mas le convengan, pudiendo comprar productos en mas de un
establecimiento, ya que serd libre de elegir de acuerdo a su disponibilidad,
ubicacién y presupuesto. La entrega de los productos se haré a través de nuestro

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

El aplicativo estara disponible, en forma gratuita, en el sistema operativo iOS y
Android, sera féacil de utilizar y tendra una interfaz de uso amigable para el

usuario.

2.3. Equipo de trabajo

Kelly Lucero Ramirez

Administrador, con 10 afios de experiencia en el
mercado laboral. Ejecutiva de banca de negocios que
se encarga de atender a clientes del segmento
negocios, brindandoles facilidades de financiamiento
y asesoria para su negocio. Responsable, con

capacidad de trabajo bajo presion y buen manejo de

equipos.
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Giovanna Reinoso Chéavez

Administrador Bancario, con 13 afios de experiencia
laboral en el area de Administracion y de Créditos y
Cobranzas. Responsable, ordenada, dinamica,
comunicativa, segura y esmerada. Capacidad de
adaptacion, de coordinacion, para planificar, para
trabajar en equipo, para trabajar bajo presion y para

resolver problemas.

Claudia Alessandra Piscoya Hernandez
Administrador con 10 afios de experiencia en Banca.
Actualmente se desempefia como Ejecutiva de Banca
Negocios, encargada de una cartera de clientes del
Segmento Negocios y Empresas, atendiendo sus
necesidades financieras en la calificacion de creditos
bancarios y asesoria de crecimiento de su negocio.
Responsable, con gran iniciativa, capacidad de
negociacion y de trabajo en equipo.

Alex Rivera Tunque

Administrador de Banca y Finanzas, con experiencia
laboral en el &rea de tesoreria, asesor de servicio,
consolidacién de reportes de balances diarios y
mensuales, en coordinacion con las areas de
contabilidad, tesoreria 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.
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Capitulo 3. Planeamiento Estratégico

3.1. Analisis externo:

3.1.1. Andlisis PESTEL.: politico-legal, econémico, social-cultural,

demografico, tecnoldgico y medioambiental.

Factor politico-legal

Segln el Reporte Macroeconémico del Ministerio de Economia y Finanzas
(MEF, 2017), el panorama internacional presenta una incertidumbre por la toma
de decisiones politicas, especialmente el gobierno de los Estados Unidos, cuando
se refiere a tomar una medida de politica comercial proteccionista, esto podria
frenar la expansion comercial mundial. La Eurozona muestra una solida
recuperacion, mediante las politicas adoptadas y los nuevos presidentes elegidos
como es el caso de Francia, que permite un incremento de confianza en la region
(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
seguiran hasta finales del 2018, ya que podrian afectar las decisiones politicas de

las autoridades en cuanto al consumo y la inversion.

Figura N° 1 América Latina: Calendario electoral

América Latina: Calendario electoral, 2017 — 2018

Fais Fecha Tipo de Eleccibn |
Argentina Oee-17 Legislatives
Fresidenciales, legislativas y
Chile P10 N
regionsbes
Mar-13 Legislatives
Colomibila
May-18 Fresidenciales
;L =E et Jurn-18 Fresidenciales vy legislathsas
Brasil Oet-18 Fresidenciales, legislatvas v

rEEanEJE'E
Fuente: Comités electorales de cada pais.
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En el Perd el afio 2017 estuvo marcado por el fendmeno del nifio costero y los
casos de corrupcién que han marcado la situacion del pais, los cuales han traido
como consecuencia que no se cumpla con el crecimiento esperado y esto se ha
visto afectado por la baja participacion del sector privado en la economia del Peru
(Equilibrium, 2017). Asimismo, a pesar de los problemas ocurridos al cierre del
tercer trimestre del 2017, el PBI crecié 2.5 % debido al mayor consumo y la
recuperacion de la inversion, esto gracias a las politicas que el Estado comenzé

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

Por otro lado, a fines del afio 2017 se presentd una nueva crisis politica
representada por un pedido de vacancia presidencial presentada por el Congreso
de la Republica el cual representd una inestabilidad y origind que muchos
inversionistas estén atentos a lo que podia pasar en el pais para, luego, poder
decidir qué acciones tomar, sin embargo dicho pedido de vacancia fue rechazado
y volvid la estabilidad en el pais; segun el MEF indica que a pesar que el Peru
estuvo en medio de una crisis ain no se ha visto representada en la economia del

mismo (Diaro Gestion, 2018).

El factor politico-legal afecta positivamente a Top Delivery ya que, a pesar de
que el pais se ha visto perjudicado por varias crisis en diferentes ocasiones, la

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

Factor econdmico

Un estudio realizado por el BCR sobre el Reporte de Inflacion (BCR, 2017),
concluy6 que la recuperacion de la economia mundial ha registrado un mayor
crecimiento en los ultimos cinco afios, mostrando una evolucion sincronizada de
las economias desarrolladas y emergentes. Las economias desarrolladas, como la
de los Estados Unidos, contintan siendo impulsadas por el dinamismo del
mercado laboral, estiman una proyeccion de 2,1% para el 2018 y de 2,0% para el
2019. La recuperacion de la Eurozona muestra una proyeccion de crecimiento al
alza de 1,7% para el 2018, apoyada por el dinamismo de la demanda interna, la
inversion y las favorables condiciones financieras. En China la economia crecid

6,9% debido al incremento de la inversion pablica y al dinamismo del crédito,
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por lo cual se estima una proyeccion al alza de 6,6% a 6,7% en el 2017; se espera
una proyeccion para el 2018 de 6,2% y para el 2019 un crecimiento moderado de
6,0%. En América Latina, luego de la contraccidén econdmica, crecié 1,0% en el
2017, se estima una proyeccion al alza de 1,8% para el 2018 debido a las
estabilizaciones econdmicas en Brasil y Argentina. Este escenario de crecimiento
mundial mantiene condiciones favorables para la economia peruana debido al
impacto positivo que ocurrira a traves del crecimiento y la consolidacion de las
economias desarrolladas (EE. UU. y la Eurozona) lo cual implica mayor demanda
de las exportaciones no tradicionales, al igual que en los paises emergentes
(China) las exportaciones de materias primas, siendo estas la principal fuente de

crecimiento del PBI.

En el 2017 el pais presentd un menor crecimiento esperado del PBI debido a los
desastres naturales, principalmente por el Fendmeno Del Nifio. Debido a esta
situacion el Estado implement6 medidas econdémicas para incentivar la inversion
publica y fomentar un mayor dinamismo del sector privado. Esta activacion
econOmica se realizara a través de tres fases; (MEF, 2017)* la primera orientada
a la reconstruccién (obras de rehabilitacion y prevencién) e infraestructura para
los juegos panamericanos, logrando obtener un 2,8% al 2017; en la segunda fase,
el 2018 sera de recuperacion gradual de la inversion privada en un contexto de
mayor dinamismo de la demanda interna (especialmente publica) y avances de
importantes proyectos de infraestructura, con esto el PBI crecera 4,0%; en la
tercera fase (periodo 2019-2021), la inversion privada se consolidara al crecer
debido a la mayor inversién en infraestructura, sector minero y de hidrocarburos.
El Pert consolidara su crecimiento potencial de 4,0% del PBI en el 2018 y se

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

PBIl por Sectores
0,
(Var. % real anual)
Peso Ano Prom
Base 2007 2016 2017 2018 2019 -2021
Agropecuario 6,0 2.3 0,9 4 6 4.0
Agricola 3.8 1.4 -0,5 4.9 3.9
Pecuario 2.2 3.7 3,0 4.2 4.2
Pesca 0,7 =-10,1 34,7 5.4 3.5
Mineria e hidrocarburos 14,4 16,3 4.9 4.7 1,7
Mineria metalica 12,1 21,1 5,5 4.1 2.1
Hidrocarburos 2.2 -5.1 2.4 7.2 0,0
Manufactura 16,5 -1,4 1,4 3.4 3.6
Primaria 4.1 -0.6 a,7 3.6 3.2
Mo primaria 12,4 =-1,7 =06 3.3 3.7
Electricidad vy agua 1,7 7.3 3,2 5.0 5.5
Construccion 5,1 -3.1 -0,1 8,8 5.3
Comercio 10,2 1.8 1,6 2.5 4.0
Servicios 37,1 4.3 3,1 3.7 4.8
PEI 100,0 4.0 2.8 4.0 4,0
PBI primario 25,2 9.9 5,0 4.6 2.4
PBIl no primario?® 66,5 2.4 2.1 4,0 4.6

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 periodo
2019 -2021, debido a las medidas adoptadas por el gobierno para activar la
inversion privada, en ellas se anuncian nuevos proyectos como la construccion
del Mall Aventura Plaza (en SJL y La Molina) (Per( Retail, 2017).

El sector servicios estima un crecimiento de 3,7% en el 2018, manteniendo un
crecimiento positivo en los siguientes afios (2019-2021) de 4,8%, en este rubro
se incluyen los servicios ofrecidos a través de los aplicativos moviles. (MEF,
2017).

Figura N° 3 Proyeccion de la Inflacion, 2015-2019

PROYECCION DE LA INFLACION, 2015-2019

(Variacion porcentual dltimos doce meses)

5 -5
4 - -4
£ L 3
2 -2
1 L1
0 0
q L 4
2015 2016 2017 2018 2019

Fuente: BCRP, INEI, Proyecciones MEF
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En la figura N° 3 se observa que la proyeccion de la inflacion, segin el BCR
(BCR, 2017), para el afio 2019 serd de 2,0%, esto indica que la inflacion se
mantendra estable favoreciendo a la economia debido a que la moneda tendra
mayor poder adquisitivo. Esta proyeccion incorpora la medida optada por el
Estado de revertir el alza de precios de los alimentos afectados por el Fenémeno
del Nifio Costero, el cual busca impulsar el consumo con la finalidad de favorecer

el desarrollo economico de nuestro pais.

Figura N°4 Tasa de Interés de Referencia Nominal y Real
TASA DE INTERES DE REFERENCIA NOMINAL Y REAL*

(En porcentaje)

70 1 Tasa de referencia nominal
g0 4 we++s Tasa de referencia real*
L)

50 - 425

4,0 4 3,50
3.0 - 35 55

0]
NIt [ anml W CTTET o
L

1,0 ] teweene et '**""""“"--m.,...---..-. 025 F aeerer="
ey -

D,O : : : : : : -.I.-ri-i'
1,0 -

-2,0
Mar12  Set12  Marl3d  Set.13 Mar1d Set.14 Marl15  Set.15  Marle  Setle Mar17 Set.17

* Con expectativas de inflacién.

Fuente: BCRP, INEI, Proyecciones MEF

En la figura N° 4 se aprecia que el BRC adopt6 una politica 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 economia otorgando liquidez al mercado y promoviendo la
adquisicion de créditos (BCR, 2017).
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Figura N° 5 Tipo de Cambio

Tipo de cambio

3,26

ene-106 jun-16 nov-16 abr-17 sep-17 feb-18 jul-18 dic-18

Fuente: BCRP v BBWA Research

En la figura N° 5 se observa que el tipo de cambio al 2017 cerr6 en S/ 3,25, se
estima que para fines del 2018 llega a un méximo de S/ 3,35, lo cual representaria
un riesgo en cuanto a la devaluacion de la moneda local en relacion a los
préstamos en dolares que se tuvieran con los bancos, incrementando la deuda
(BBVA RESEARCH, 2017).

El factor econdmico afecta positivamente a Top Delivery al ocurrir condiciones
economicas beneficiosas a nivel mundial, ya que esto recaera directamente en las
economias de los paises emergentes, impactando en sus exportaciones e
impulsando el incremento del PBI, lo que traerd como consecuencia el fomento
del consumo; lo cual favorecera el desarrollo econdmico de los paises de

Latinoamérica, entre ellos Peru.

Factor socio-cultural y demografico

En el mundo globalizado en el que actualmente vivimos, el comercio electronico
viene creciendo cada dia mas, 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. S6lo se necesita

contar con un ordenador o smartphone y con acceso a Internet.
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Ahora el comercio electronico ya no es un simple catalogo 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 linea entre eCommerce y mCommerce se estrecha cada vez mas. El uso del
eCommerce en 2017 alcanza el 22% de la poblacion mundial y la mitad de los
usuarios que compran a través de Internet lo hacen a través de dispositivos
moviles. Asi se pone de manifiesto en el informe Global In 2017 sobre tendencias
digitales elaborado por la agencia We Are Social en colaboracion con Hootsuite.”

(Observatorioecommerce, 2017)

En 2017, se gastaron méas de dos billones de ddlares en compras online y un

namero considerable de personas realizd su primera compra a traves de esta via.

El comercio electronico en Latinoamérica también viene creciendo rapidamente,
principalmente por dos factores, uno es, la infraestructura de las comunicaciones,
ya que cuenta con una mayor cobertura de Internet; y, dos, la penetracién del uso

de smartphones que también ha crecido considerablemente.

“...ComScore afirma que ocho de cada diez consumidores latinoamericanos
buscan, investigan y compran productos en linea semanalmente.”

(Observatorioecommerce, 2017)

“Patricia Galiana comenta que el prondstico de la consultora IDC para el 2018
indica que Latinoamérica superara los US$100,000 Millones en ventas por
internet. Aunque otras fuentes dan otro pronostico (US$85,000 Millones para el
2019), vemos que la tendencia apunta hacia la misma direccion: un crecimiento
acelerado.” (llifebelt, 2017)

Respecto a comercio electronico 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 pasara de 8.9% a 14.6% en el 2019. También, pero

en menor proporcion, se encuentran Colombia, Pert y Chile.

“En el Pera existen 3 millones de compradores online de acuerdo al Gltimo
estudio de Ipsos Apoyo, lo cual representa el 10% de la poblacién 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

electronico.” (Desafiatusmetas, 2017)

El 50% de compradores electrénicos peruanos pertenecen al NSE AB, mientras
que el otro 50% pertenecen al NSE C, son dependientes entre los 25 y 35 afios de
edad, siendo los hombres los que efectian mas compras. Entre las categorias que

mas se compran estan moda, electronica, hogar y viajes.

El factor socio-cultural y demogréafico afecta positivamente a Top Delivery ya
que el comercio electrénico viene creciendo exponencialmente, tanto a nivel de
usuarios como de comercios. Los 3 millones de compradores online que existen
en Per( marcan una tendencia y muestran un mercado atractivo para el comercio

electronico.

Factor tecnolégico

Segun 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 tecnologia. Se
espera un crecimiento de la poblacién urbana mundial en mas de un 30%, de 2015
a 2030, esto contribuiré 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 logré 9% de
ventas globales el 2016 y para el 2021 se estima un crecimiento de 13%. En el
Pertd, segun la (CAPECE) Camara Peruana De Comercio Electronico (La
Republica, 2017), se registré un movimiento de US$2.800 millones de dolares
durante el 2016 en comercio electronico, registrando un incremento en los dos

ualtimos afios de 198%. Se estima un crecimiento para los siguientes dos afios del
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e-commerce en el Per(, a través de desktops en un 30% y por medio de
dispositivos moviles en un 55%. A diciembre de 2017, las compras por Internet
obtuvieron 3.27 millones de consumidores en el pais, de los cuales, el 57% las
realizaron a través de su smartphone, segun datos de Comex Peru (EI Comercio,
2017).

El mercado de Internet retailing experimenta un crecimiento importante,
promoviendo en el futuro la creacion de nuevas pequefias y grandes empresas
online (Equilibrium, 2017). Este escenario de mayor crecimiento en relacion 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 tecnoldgico afecta positivamente a Top Delivery ya que la demanda de
los clientes viene creciendo debido a los avances del Internet retailing y la
tecnologia, 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 electrénico, éste puede resultar en un
buen aliado para el medio ambiente, protegiéndolo; ya que utiliza menos materia
prima y energia, transformando los “...productos s6lidos en servicios basados en

informacion 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 gastaria en un viaje normal hasta el
centro comercial hecho por una familia por cada compra que hace. Asimismo, se
consume un 30% menos de energia que lo que se consumiria en una tienda fisica
0 supermercado, en donde se hace uso de energia eléctrica (luz) y aire
acondicionado. Por ultimo, se evita la concentracion de personas y las colas que
también requieren el uso de dichos recursos, contribuyendo asi a reducir la

emisién de gases.
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“Las compras online reducen en un 35 por ciento las emisiones de CO2 respecto
a las compras tradicionales, segun un estudio realizado por el Instituto Estia-Via
para la Federacion de Comercio Electronico y Venta a Distancia.” (Retailmktg,
2010)

“...La reduccion de las emisiones de dioxido de carbono por las compras online
podria ser equivalente a que se quedaran en casa por un dia el 63% de los

trabajadores estadounidenses”. (Retailmktg, 2010)

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

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

También, se podria mencionar que algunos comercios electronicos estan
implementando el uso de vehiculos eléctricos, que se cargan haciendo uso de
energia que proviene de fuentes renovables, con los cuales impactan en el medio
ambiente reduciendo la contaminacién y mejorando la calidad del aire.
(Microsiervos, 2017)

El factor medioambiental podria afectar positivamente a Top Delivery siempre y
cuando se utilice el comercio electronico en forma correcta, conllevando a
ahorrar materia prima y energia. Evitando, también, la concentracion de personas

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

3.2. Analisis interno:

3.2.1. Andlisis 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, lacteos, etc.) a traves 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,
Almendariz, Economax, Avinka, Mass y Soanpro, Hiperbodega Precio Uno y
Tambo) y otros de aplicativo virtual (Prix, Freshmart, Dofia Maria, Quikmart,

Glovo y Al6 Bodega).

Segln el reporte de estudios de Scotiabank, el sector de supermercados
(Scotiabank, 2016), esta 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:

e Posicionarse en distintos segmentos socioeconémicos con apertura de
nuevas tiendas, buscando lograr mayor participacion de mercado.

e Estrategias de precios bajos, ventas promocionales y descuentos
exclusivos para los clientes afiliados a alguna tarjeta del supermercado.

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

e Impulsar las ventas de sus marcas propias buscando ampliar la oferta de
sus productos.

e Publicitar sus ofertas a través de los medios de comunicacion (Internet,

radio, television, catalogos, periddicos, etc.).

Poder de negociacion 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 negociacion, ya que pueden decidir invertir su tiempo en dirigirse al
supermercado y realizar la compra. Ante esta situacion los clientes pueden obviar

la propuesta de compra mediante la plataforma digital Top Delivery.

Poder de negociacion de los proveedores: BAJA

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

contratos comerciales y los supermercados tienen una diversificacion de
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proveedores, éstos presentan una baja amenaza de integracion hacia atras o hacia
adelante, esto se debe a la gran capacidad de compra que tienen los
supermercados y a los volumenes 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 atencion de delivery, pero al ser estos los
duefios 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 desempefia,
por ello las amenazas de productos sustitutos son minimas. Si bien es cierto,
existen bajas barreras para el ingreso de servicios sustitutos. Sin embargo, ain 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 Perd, lo que aumentard la demanda de servicio ofrecido por los
retailers y las pequefias nuevas empresas (Startup), esto debido a las ofertas
ofrecidas que brindan comodidad e informacion correcta de los productos a los
consumidores (Equilibrium, 2017). El desarrollo tecnoldgico 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 Per( se estima
un incremento del e-Commerce de 16% al 2018, actualmente el 57% de los
usuarios peruanos compran desde su Smartphone (EI Comercio, 2017).

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

nuevos competidores:

Diferenciacion 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 econémico y trayectoria en
el sector.

Politicas _gubernamentales: Estas favorecen a la inversion dirigida al

crecimiento econdmico del pais, aun existiendo coyuntura politica se estima un

crecimiento en el sector en los proximos afos.

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

supermercados y comercios pequefios (tiendas, bodegas). El canal moderno
(supermercados) afronta una alta competencia frente al canal tradicional
(bodegas) y las tiendas de conveniencia, donde estos Ultimos tienen acceso a
distribuir en gran medida la mayoria de los productos ofrecidos en los canales
modernos, mediante la afiliacion de servicios con los proveedores de productos

de primera necesidad.

Economias_de escala: Con la aparicién 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
préximos afios (Retail Peru, 2017), también la aparicion de nuevos formatos de
bodegas, como ejemplo tenemos el aplicativo Al6 Bodega que brinda el servicio
de delivery. Estos nuevos formatos logran que sus costos de instalacion 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 podria

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 aparicion de nuevos formatos de empresas (supermercados,

tiendas y bodegas) que ofrecen el servicio de delivery.

El poder de negociacion de los clientes es alto, es por ello que se busca facilitar
este nuevo canal de servicio a través del delivery para la captacion de nuevos

clientes.

La aparicion de nuevos servicios sustitutos es minima debido a que el sector esta

en crecimiento y no hay muchos ofertantes para este servicio.

El poder de negociacion 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. Analisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Personal calificado para |a entrega
oportuna de los productos.

1. Poca experiencia en el sector.

2. Aplicativa de facil uso, con interfaz
amigable para el usuario.

2. Limitado capital al ser nugvo en el
rubro.

3. El espacio wirtual almacena
informacion de preferencias y genera
persanalizacion hacia cada cliente.

3. El alcance de atencion de nuestro
sevicio es limitado.

4. Proyeccion de crecimiento hacia
otros distriros en la cobertura del
SEMICIo.

4_Poca publicidad a través de los
medios.

5. Plazo de atencidn por senvicio de
delivery de dos horas en promedia.

FO

OPORTUNIDADES

1. Incremento de ventas debido al
mayor poder adguisitivo de las
pErsOnas.

Estrategia competitiva de

diferenciacion. El tipo de senicio se

2. Proyeccidn de |a inflacidn
optimista, manteniendo los precios
de los productos estables.

basa en entregarle al cliente sus
compras del supermercado sin que

este tenga que salir de casa.

DO

ESTRETAGIAS OFENSIVAS ESTRATEGIAS DE REORIENTACON

Estrategia funcional de RRHH, contratar

a profesionales con experiencia en el

sector.

3. Proyeccidn del crecimiento
sostenido del PBI en el sector
COMEICI0 Y CONSUmo.

Asimismo, el cliente aprovecha las

oportunidades de |as mejores ofertas

4. Crecimiento del numero de
usuarias que utilizan smartphone.

en los diferentes supermercados. La

b Crecimiento del comercio
electrdnico a nivel mundial.

propuesta diferenciadora es |a rapidez

en la entrega.

Estrategia funcional de Marketing, paner
en accion el plan estratégico de
marketing que permita dar a conocer &l

senvicio al publico objetivo.

FA

AMENAZAS

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

1. Fluctuacion en el tipo de cambio
(créditos e importaciones).

Estrategia corporativa de crecimienta,

2. Gobiernao politicamente inestable,
esto afectaria |a proyeccion del
creciemiento del pais.

de cancentracidn y de desarrollo de

3. Crecimiento del sector, nuevas
competidores (formato de bodegas
de conveniencia; Tambo, Mass y
otros).

mercadas. Coma proyeccidn se

plantea ampliar la zona de influencia

4. Ofertas de precios bajos de los
competidores.

para atender a mas clientes de

b. Desastres naturales como el
Fendmeno del Mifio Costero.

diferentes segmentos.

DA
ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA
Estrategias funcionales de finanzas, que

permitan optimizar los recursos y hacer

frente al crecimiento de los nuevos

competidores.
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MATRIZ EFE

FACTOR PEso] vaLoR [PoNmeRAGN

' OPORTUNIDADES
1| Incremento de ventas debido al mayar poder adquisitiv de las personas. 0B 3 045
2|Proyeccion de [a infacion optimista, manteniendo los precios de los productos estatles. o 4 040
3|Proyeccion del crecimiento sostenida del PB en el sactar comercia y consumo. 0 05
{Crecimiento de! numero de usuarios que utlizan smartphone. A - 040
5| Crecimienta del comerci electranco  nvel mundial. 014 000

I\ AMENAZAS

1 Fluctuacion &n el tipo de cambio (créditas e importaciones|. 115 0
2|Gobierna inestable polticaments, esto afectaria la proyeccion del creciemienta del pais. 0 2 01
3\Cracimiento del sectar, nugvos compefidores (formato de tiendas de conveniencia; Tamba, Mass y ofras) N 0
4{0fertas de precios bajos de los competidores. 05 2 0
5|Desastres naturales como &l Fendmeno del Niio Costero. 00 01
Peso Total Ponderado 100 24

MATRIZ EFI

FACTOR PES0[VALOR | PONDERACION

\' FORTALEZAS
1|Parsonal calficado para |a entrega opartuna de los pedidos. 015 3 045
2|Aplicativa de facil usa, con interfaz amigable para el ususario. 010 4 040

La plataforma digital almacena informacian de preferencias, lo que genera personalizacion hacia cada

3|cliente. 013 4 0.5
4|Proyeceidn de crecimienta en la cobertura del senicio en otros distriros. 01 4 040
|Plazo de atencian por senvicio de delivery: 2 horas. 0.14 0.00

\' DEBILIDADES
1|Paca experiencia en el sectar. 010 1 (1
2|Limitado capital al ser nueva en el rubro. 05 2 (2
3|El alcance de atencion de nusstro senvicia es limitado. 112 2 02
4|Poca publicidad a traves de los medios. 005 2 02
Peso Total Ponderado 1.00 243
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3.3.

3.4.

3.5.

3.6.

Visién

Convertirse, en un afio, en la plataforma virtual lider para realizar compras online
en los diferentes supermercados, ofreciendo el servicio de delivery més rapido de

Lima.
Misidon

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, comparacién de ofertas

y eficiente servicio de entrega a domicilio.

Estrategia Geneérica

La estrategia del modelo de negocio esta basada en la diferenciacion. Dirigida a
un mercado existente que tiene la necesidad de realizar compras en
supermercados pero que tiene la problematica 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
aplicacién la comparacion de las mejores ofertas en distintos supermercados y su

punto diferencial es el servicio rapido de entrega a domicilio.

Objetivos Estratégicos

e Disminuir el tiempo de entrega, de dos horas a una hora y treinta minutos,
para incrementar en 25% la capacidad de atencion de pedidos, en el lapso
de seis afos.

e Incrementar el niUmero de motorizados en 30% con el fin de elevar el

numero de despacho de pedidos, en un plazo de cuatro afos.
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e Aumentar una categoria de producto a ofrecer, para ampliar la gama de
ofertas que mantiene la plataforma virtual, en un periodo de dos afios.

e Ampliar el nimero de supermercados aliados en 50%, de tal manera que
las ofertas de los productos sean més diversificadas y los clientes tengan

una rama méas amplia para comparar, en el lapso de cinco afios.
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Capitulo 4. Investigacion / Validacion de

mercado

4.1.

Disefio metodoldgico de la investigacion

Para la validacion de la hipotesis referente a la aceptacion del servicio de
delivery, se utilizo el Business Model Canvas, siendo el disefio de investigacion
el del tipo no experimental, realizado dentro de un periodo determinado. A su
vez, se desarrollara un cuestionario online que servira para analizar la recoleccion
de datos obteniendo asi una base estadistica que permitird sustentar una
probabilidad de aceptacion del servicio de Top Delivery previo lanzamiento al

mercado.

Business Model Canvas

Top Deiive,ry

Key Partners Key Activities Value Proposition Customer Relationships Customer Segments
Supermercados Captacién de clientes Ofertas de todos los Automatizado Hombres y mujeres de 25
supermercados en una i a55 afios de edad, de
¢ sola plataforma virtual i NSEBYyC, con estilo de
Google Map Actualizacion de datos de Personalizado vida moderna,
ool b i progresista y que se
supermercados Comparacion de precios SanTEn s
en una sola aplicacién utilizando tecnologia. Se

trata de clientes que

viven en los distritos de

La Malina, Miraflores, San

Borja, Surco y Surquillo y

: : ¢ que con frecuencia

Marca Aplicativo mavil utilizan aplicacionas para
: H ¢ realizar compras

[ ¢ Llegar a ser el delivery [
! Key Resources ! mas rapido de Lima i Channels

Base de datos Redes sociales

g : Supermercados aliados:

: : :  Plaza Vea, Tottus, Wong y
Talento humano i ¢ Post Venta i Metro

Cost Structure

Caosto y mantenimiento
del aplicativo mévil

i Revenue Streams

Costos administratives y Comisién por el servicio
logisticos i de delivery
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Metodologia de validacion de hipotesis

e Fuente primaria: Contacto directo con el mercado, usuarios que compren
en supermercados a través de su smartphone.

e Fuente secundaria: Uso de Internet, paginas web, APEIM, CPI, INEI.

¢ Instrumento de investigacion: Cuestionario online dirigido a la poblacion
elegida.

e Meétodo de contacto: Internet.

e Plan de muestreo: Se analizara a la poblacion de los distritos de La

Molina, Miraflores, San Borja, Surco y Surquillo.
Poblacion total
Segln los datos de (APEIM, 2017), la poblacion total de los distritos de La
Molina, Miraflores, San Borja, Surco y Surquillo, de nivel socioeconémico B y

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

Tabla N° 1 Poblacion Total

La Malina 178,200
Miraflores 85,800
Santiago de Surco 357,600
San Borja 116,700
Surquilla 94,500

Total Poblacion Elegida por NSE
204,134
351,610

204,134
351,610

Fuente: APEIM | Elaboracion propia
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Calculo de la muestra

La muestra escogida es al azar simple, utilizando la formula siguiente, donde se
conoce la poblacion finita, se considera el universo de 228,377 habitantes de los
distritos de La Molina, Miraflores, San Borja, Surco y Surquillo, de NSEB y C
y con un rango de edad de 25 a 55 afios.

Tabla N° 2 Tamafio de la muestra

: Tamafio del universo 228,377
Z Nivel de confianza 94% 1.88
e Error muestral 6%
Poblacion que compra servicio a través

P: . 50%
del movil

Q Poblacion que no compra servicio a

" través del movil 50%
n= Z"2*p*g*N 245

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

Fuente: Elaboracion propia

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

cuestionarios a realizar.

4.2. Resultados de la investigacion

Se utilizara para la encuesta la elaboracion de preguntas cerradas, la presentacion
de resultados se dara a través de cuadros gréaficos. El resultado del cuestionario
realizado a las 245 personas del segmento elegido se analiz6 en base a las

siguientes preguntas:
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Pregunta N° 1:

Figura N° 6 Sexo

Sexo

245 respuestas

@ Mujer
@ Hombre

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

¢En que distrito vives?

245 respuestas

@ La Malina
P Wiraflores
@ San Borja
@ Surco

@ Surquillo

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

¢En que rango de edad te encuentras?

245 respuestas

@ 25 - 34 afios
@ 35 - 44 afos
@ 45 - 5§ afios

El mayor porcentaje de los clientes se encuentran entre las edades de 25-34 afios
con un 45.3%; en segundo lugar, los de 35-44 afios con un 31.8%; y, por altimo,
los de 45-55 afios representan un 22.9%.

Pregunta N° 4:

Figura N° 9 Realiza compras en supermercados

:;Realizas compras en supermercados?

245 respuestas

® Si
@ Mo

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

¢En que supermercados sueles comprar?

245 respuestas

@ Plaza Vea
@® Wong
® Tottus
@ Metro

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%; v, el
altimo lugar Metro con un 18%.

Pregunta N° 6:

Figura N° 11 En qué categoria compra con mayor frecuencia

De estas categorias, ; cuales sueles comprar con mayor frecuencia?
Maximo 4 categorias

245 respuestas

Abarrotes 145(59.2 %)

Bebidas (no alc...

Carnes (res, poll... 130 (53,1 %)
Embutidos

Frutas y verduras
Léctzos y huevos
Panaderia
Articulos de limp...
Articulos de higi...

Alimentos para... 28 (114 %)

0 25 50 [ 100 125 150
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Los productos elegidos por los consumidores en relacion a la compra con mayor
frecuencia, en las distintas categorias con opciones mdaltiples de respuesta

(maximo 4 categorias), se obtuvo como respuesta:

Figura N° 12 Productos més comprados

Categorias Fersonas T
Abarrotes 145 59 _20%%
Carnes (res-pollo-chancho} 130 53.10%G
Lacteos v huewvos 107 A3 7F0%%
Frutas w wverduras a7 39 60%
Embutidos 96 39 _20%
Articulos de higiene personal 85 34 _70%%
Bebidas (no alcohdlicas) a0 32.70%
Articulos de limpie=za 7o 28 _60%:
Fanaderia 58 23 . 70%%
Alimentos para mascotas 23 11.40%a

La informacion obtenida en relacion con esta pregunta sera de gran utilidad al

momento de ofrecer las distintas categorias de productos.

Pregunta N° 7:

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

¢Estarias dispuesto a usar una App en su celular para comprar en los
supermercados?

245 respuestas

® si
@® No

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

:Con que frecuencias realiza sus compras en el supermercado?

245 respuestas

@ Diario

@ Semanal
@ Quincenal
® Mensual

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 altimo, los que compran diariamente

representan el 11.4%.

Pregunta N° 9:

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

:Qué dias suele realizar las compras en el supermercado?

245 respuestas

@ Lunes
@ Martes
© Miercoles
@ Jueves
@ Viemnes
@ Sabado
@ Domingo

Los dias de mayor frecuencia de compra, de los encuestados, son los sabados,
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

¢En que horario suele realizar las compras en el supermercado?

245 respuestas

@ Por las mafianas
@ Por las tardes
Por las noches

Del horario elegido de los encuestados para realizar sus compras, el 41.2%
prefieren comprar en la noche; el 33.5% compran en la mafiana; y, el 25.3% en

la tarde.

Informe final: Elaboracion 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 maévil para realizar las
compras en supermercados, con un 92.2% de los usuarios que podrian descargar
dicho aplicativo, tener la informacién de los precios de los productos de primera

necesidad en cualquier lugar y en todo momento.

Al analizar el cuestionario del segmento elegido se identifico lo siguiente:
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e 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 afios
con un 45.3%; en segundo lugar, el de 35-44 afios con un 31.8%; y, por
ultimo, el de 45-55 afios que representa un 22.9%.

e Lafrecuencia 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 dltimo, a diario
compra un 11.4%.

e Lapreferencia de los productos ofrecidos por categorias siendo los cuatro
principales: Abarrotes con 59.2% (145 personas), carnes (res y pollo) con
53.1% (130 personas), lacteos y huevos con 43.7% (107 personas) y, por
ultimo, frutas y verduras con 39.6% (97 personas).

e Del horario preferido para realizar las compras, se obtuvo que prefieren
comprar en la noche un 41.2%, en la mafiana un 33.5% Yy en la tarde un
25.3%.

Se concluye que se valida la hip6tesis planteada en relacién con la aceptacion del
servicio de delivery ofrecido a través del aplicativo mdvil Top Delivery, donde
los clientes estan dispuestos a utilizar dicho aplicativo brindandoles la comodidad
de comprar online y la rapidez en la entrega de los productos elegidos. Al analizar
el perfil y los habitos del consumidor, se podra realizar la implementacién de
estrategias para lograr una mayor captacion de clientes. Finalmente, se concluye
que el servicio ofrecido al segmento de publico elegido es viable, escalable e

innovador.
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Capitulo 5. Plan de marketing

5.1. Planteamiento de objetivos de marketing

El planteamiento de los objetivos de marketing de Top Delivery se realizé a
través de objetivos SMART, definiéndolos de manera sencilla y practica. Y estos

son los siguientes:

De ventas:

e Incrementar, en el lapso de dos afios, las ventas en 20%.

e Lograr, en un periodo de cuatro afios, una participacion de mercado del
60% del publico objetivo.

e Alcanzar, desde el primer afio, que el 15% de las descargas, de la
plataforma digital Top Delivery, se traduzca en concretar la compra.

e Conseguir, en un plazo de un afio, 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. Segmentacion

La plataforma virtual Top Delivery esta dirigida a hombres y mujeres de 25 a 55
afios de edad, de nivel socioeconomico 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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e Entienden y utilizan la tecnologia constantemente. Se encuentran
actualizados utilizando las ultimas aplicaciones para facilitarse su dia a
dia.

e Cuentan con tiempo justo para las tareas domesticas, prefieren utilizar
servicios alternativos para realizar sus tareas del hogar.

e 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 rapida a domicilio, facilita su dia a dia, y genera ahorro

a las familias por las ofertas de los supermercados aliados.
5.3. Mercado objetivo:

5.3.1. Tamano de mercado

Para la estimacion del tamafio de mercado se ha considerado, a la poblacion total
de los distritos de La Molina, Miraflores, San Borja, Surco y Surquillo. Segun
los datos de (APEIM, 2017), se obtuvo el nivel socioeconémico B y C con un
rango de 25 a 55 afios de edad, de los distritos elegidos obteniendo como
resultado un total de 228,377 personas.

Tabla N° 3 Tamafio de mercado

Total Poblacion por NSE

Rango de edad 25-55 afios Poblacidn % Participacion
B 204,134 41.60% 84,920 15.28%
C 351,610 40.80% 143,457 25.81%

Fuente: APEIM | Elaboracion propia
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5.3.2. Tamano de mercado disponible

Se ha estimado el tamafio del mercado disponible en relacion con el tamarfio

de mercado obtenido lineas arriba y considerando los siguientes datos:

Tabla N° 4 Tamafo de mercado disponible

ota 228,377 92.20% 210,563

Fuente: Baboracién Propia

Se obtuvo un Tamafio de Mercado Disponible de 210,563 personas, de las
245 encuestas donde se obtuvo que el 92.20% compra en supermercados.
Los que estarian dispuestos a aceptar una aplicacion mavil y efectuar la

compra

5.3.3. Tamano de mercado operativo (target)

Para establecer el mercado operativo, tomando en cuenta el tamafio del mercado
disponible, en relacion con la validacion de la investigacion que se obtuvo del
cuestionario virtual, que se realizo por Internet, a través de Google encuestas, se
obtuvo que un 92.20% estaria dispuesto a realizar sus compras a través de un

aplicativo movil.

Tabla N° 5 Tamafio de mercado operativo

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

Fuente: Haboracion Propia

Del tamafio de mercado disponible, se espera obtener un 5% de descargas del
aplicativo movil, que servird para establecer el target de 13%, dando como

resultado el tamafio de mercado operativo (1369 usuarios).
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5.3.4. Potencial de crecimiento del mercado

El método que se utilizara es el andlisis de regresion lineal, con enfoque
cuantitativo, que permitira pronosticar las ventas para los proximos afios, para el
calculo del pronéstico del potencial crecimiento del mercado. El crecimiento a
través del e-Commerce muestra un escenario de crecimiento optimista segun
datos de IPSOS Per0 (Gestion, 2017), hay 3,273,732 de usuarios peruanos que
compran en linea, de los cuales el 57% realiza compras desde su smartphone,
cerrando, debido a esto, el 2016 con 2,800 millones de dodlares. 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 Regresion Lineal 1

Demanda
Periodo Ventas en S
millones
1 1,000
4 7,000
9 24,000
16 11,200
25 15,540

Fuente: Elaboracidn propia

Tabla N° 7 Tabla de datos para Regresion Lineal 2

Demanda
Periodo Ventasen$ Prondstico
millones

1 1,000 2,978
2 3,500 3,330
3 8,000 3,682
4 2,800 4,033
5 3,108 4,385
6 4,736
7 5,088
8 5,440
9 5,791
10 6,143
11 6,494

Fuente: Elaboracidn propia
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Figura N° 17 Demanda de mercado con prondstico de Regresion Lineal
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La figura N° 17 muestra una regresion lineal simple del pronéstico de la demanda

de ventas.

54. 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 i0S, para ofrecer productos de primera necesidad, en la

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

manera gue el cliente pueda adquirir dichos productos.

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

en el servicio de delivery, brindando productos de calidad.

5.4.2. Diseio de producto / servicio

Aplicacion Top Delivery

Para usar la aplicacion, es necesario crear un usuario y contrasefia, registrar

los datos personales, como direccion de entrega y teléfono, también
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agregar el medio de pago, el cual sera con tarjeta de crédito o débito,
pudiendo ser Visa, Mastercard, American Express o Diners.

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

el usuario, de lo contrario no se le permitira el ingreso.

Registra tu direccién de entrega

Registrate

Ingresa

Registra tu medio de pago
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Luego de ingresar los datos de contacto y crear un usuario, se brindara
acceso a la plataforma.

Podra navegar por las diferentes categorias de productos ofrecidos. Las
categorias son las siguientes:

Categorias

Abarrotes

Lacteos y huevos

Frutas y verduras

Higiene y cuidado personal

Bebidas (no alcohélicas)

Articulos de limpieza

Panaderfa

Alimentos para mascotas
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El usuario podré elegir la categoria de su preferencia y se presentaran los
precios y supermercados donde puede realizar la compra.

* Descuento 26% ya aplicado.

R
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Al usuario, se le presentaran las opciones disponibles del producto
deseado, también los precios de los diferentes supermercados, para que
pueda elegir. Estos se marcaran con colores, los cuales representaran los
precios desde el mas bajo hasta el mas alto. El color verde representa el
mejor precio disponible (precio mas bajo); continta el amarillo, que
representa el segundo lugar; le sigue el color naranja, que es mas elevado
que el verde y el amarillo; y, por altimo, el color rojo, el cual representa el

precio mas alto.
Una vez seleccionado el supermercado donde se desea realizar la compra,

se deberad seleccionar la cantidad y, posteriormente, el usuario podra

marcar la opcion de agregar al carrito, ubicado al lado superior derecho.

52



Arroz Extra Costefio Bolsa 750 gr.
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Al ingresar al carrito de pedidos, se visualizaran los productos agregados,

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

total, el costo de envio y el total de la transaccion.
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Por ultimo, en la aplicacion aparecerd una ventana de confirmacion de

datos de envio y medio de pago. El usuario debera confirmar sus datos; en

caso sean correctos, deberd marcar la opcion de realizar pago, caso

contrario, deberd marcar la opcion de modificacion.

Modificar datos

e

Por ultimo, se procesara la compra y se mostrara una ventana validando la

transaccion y se indicard si la compra fue exitosa.

Verificacién de compra

Tu compra ha sido realizada con éxito!
En un plazo méaximo de 2 horas
Estaremos llegando a tu direccién.
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5.4.3. Estrategia de precios (Analisis de costos, precios de

mercado)

La estrategia de precios que se empleara en la plataforma virtual estara
orientada a la penetracion de mercado, lo que va a permitir ofrecer precios
mas bajos con el objetivo de ingresar al mercado e ir incrementando el
numero de clientes potenciales generando un mayor volumen de ventas y,

asi, obtener una mayor participacion de mercado.

Con el empleo de esta estrategia, podremos subir los precios gradualmente
a partir del segundo afio, en 5%; y, en base a la calidad del servicio
percibida por el cliente, se evaluara el incremento de precios en los afios

posteriores.

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

servicio de delivery.

Top Delivery, cobrard 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

¢ Como te gustaria pagar nuestros servicios?
245 respuestas

@ Porcentaje sobre la compra
@ Tarifa plana
Por distancia
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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

¢Si tu frecuencia de compra en los supermercados es diaria, cuanto
gastas? (En Soles)

245 respuestas

® De S/30 a SM100

@ De /101 a 8/250

@ De S5/251 a 5/500

@ De SI500 a mas

@ No es mi frecuencia de compra

Las personas que compran en los supermercados diariamente estan
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

¢Si tu frecuencia de compra en los supermercados es semanal, cuanto
gastas? (En Soles)

245 respuestas

@ De S/30a S/100

@ De S/101 a S/250

® De S/251 a S/500

® De S/500 a més

@ No es mi frecuencia de compra

\
N/
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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; v, el 5.2% gasta entre S/ 500 a mas.

Pregunta N° 4

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

¢Si tu frecuencia de compra en los supermercados es quincenal, cuanto
gastas? (En Soles)

245 respuestas

@ De S/30a 5100
@ De 5101 a /250
De 5/251 a S/500

@ De S/500 a més
@ No es mi frecuencia de compra

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 mas; v, el
5.2% S/ 251 a 500.

Pregunta N° 5

Figura N° 22 Monto que gasta por frecuencia de compra mensual

:Situ frecuencia de compra en los supermercados es mensual, cuanto
gastas? (En Soles)

245 respuestas

@ De 5/30a 5100
® De SM01 a 5/250
De 5/251 a 5/500
® De S/500 a mas
@ No es mi frecuencia de compra
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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,

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

rapido de entrega de productos de primera de necesidad que le permitira ahorrar

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

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 presentaran las siguientes estrategias:

Marketing digital: EI perfil del publico objetivo para este servicio se
encuentra muy familiarizado con la tecnologia, ademas es un usuario muy
activo en las redes sociales. Por ello, como estrategia de comunicacion se
usaran las redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram, tambiéen
se usara la plataforma de YouTube para lanzar publicidad de la aplicacion
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 proporcionara un codigo de descuento especial en la
primera compra del usuario. La cual podré ser enviada a dos contactos y
cuando estos contactos realicen su primera compra, el usuario que envié

el cadigo obtendra su siguiente envio gratis.

5.4.5. Estrategia de distribucion

La aplicacion se pondré a disposicion 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 creard su usuario y empezara a navegar por el
espacio virtual. Cuando ya tenga su lista de compras definida, procedera con el

pago correspondiente y se emitira la orden correspondiente.

De parte del supermercado, éste recibira la orden y preparard el pedido,
informando a Top Delivery una vez que se encuentre listo, asi el motorizado

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

De acuerdo con este proceso se aplicard la estrategia de distribucion intensiva,
que busca estar presente en todos los smartphones del publico objetivo. También
se considerara esta estrategia ya que los productos que se enviaran seran de

primera necesidad.

5.5.Plan de Ventas y Proyeccion de la Demanda

Plan de ventas y proyeccion de la demanda

Para elaborar el plan de ventas se ha considerado el resultado de la investigacion
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 considerd el filtro de las
personas que estarian dispuestas a utilizar una aplicacion movil para estas
compras, el resultado fue 92.20 % equivalente a 210,564 personas, esto ultimo

seria el target.

Como objetivo se ha considerado captar el 5% del publico objetivo. Con lo cual
en el primer afio se busca un total de 10,523 descargas de la aplicacion.
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Tabla N° 8 Proyeccion de descarga de aplicacion

Senicio Delivery MAY  JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL

Descargas aplicacion Top Delivery 81 811 81 811 o e e | on | om o | o | om | 10608

Fuente: Elaboracion Propia

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

aplicacion Top Delivery, servird como base para establecer el target.
En el siguiente cuadro se podra observar la proyeccion de la demanda de usuarios
que utilizaran la plataforma virtual para realizar sus compras. Esta proyeccion se

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

Tabla N° 9 Proyeccion de la demanda de usuarios que utilizaran la aplicacion movil

Proyeccion de la Demanda 3% 3% 3% 3%
SERVICIOS DELIVERY ANO1 ANO?2 ANO3 ANO 4 ANO5
Descarga aplicacion Top Delivery 10528 10844 11169 11504 11850
Usuarios que usaran aplicacion* 1369 1410 1452 1496 1540

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

Fuente: Haboracion Propia

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%. Asi mismo, se ha definido un precio estandar para los repartos de

S/ 12. Se presenta el siguiente cuadro donde se detalla la forma de ingreso anual.
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Tabla N° 10 Detalle de ingresos anuales
CANTIDAD DE

USUARIOS X VECES AL PRECIO o
FRECUENCIA DE COMPRA ERECUENCIA ARO PEDL‘I?QOOS AL STANDARD INGRESOS ANO 1
COMPRA MENSUAL 14.7 201 12 2,414 S/.28,972
COMPRA QUINCENAL 24.5 335 24 8,048 S/.12.00 S/.96,573
COMPRA SEMANAL 49.4 676 48 32,454 S/. 389,445
COMPRA DIARIO 114 156 360 56,170 S/. 674,039
TOTAL 100 1369 444 99,086 S/.12.00 S/.1,189,029

CANTIDAD DE

USUARIOS X VECES AL PRECIO N
FRECUENCIA DE COMPRA ERECUENCIA ARO PEDLI?Q%S AL STANDARD INGRESOS ANO 2
COMPRA MENSUAL 14.7 207 12 2,487 S/.29,841
COMPRA QUINCENAL 24.5 345 24 8,289 S/.12.00 S/.99,470
COMPRA SEMANAL 49.4 696 48 33,427 T S/.401,128
COMPRA DIARIO 114 161 360 57,855 S/. 694,261
TOTAL 100 1410 444 102058 S/.12.00 S/. 1,224,700

CANTIDAD DE

USUARIOS X VECES AL PRECIO N
FRECUENCIA DE COMPRA FRECUENCIA ARO PEDLI?QOOS AL STANDARD INGRESOS ANO 3
COMPRA MENSUAL 14.7 213 12 2,561 S/.30,736
COMPRA QUINCENAL 24.5 356 24 8,538 S/.12.00 S/.102,454
COMPRA SEMANAL 49.4 717 48 34,430 T 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

CANTIDAD DE
USUARIOS X VECES AL PRECIO
FRECUENCIA DE COMPRA FRECUENCIA ) PED'LI?(‘OOS AL STANDARD

INGRESOS ANO 4

COMPRA MENSUAL 2,638 S/. 31,658
COMPRA QUINCENAL 24.5 366 24 8,794 S/.12.00 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
CANTIDAD DE

USUARIOS X VECES AL PRECIO N
FRECUENCIA DE COMPRA ERECUENCIA ARO PED'LI?QOOS AL STANDARD INGRESOS ANO 5
COMPRA MENSUAL 14.7 226 12 2,717 S/. 32,608
COMPRA QUINCENAL 24.5 377 24 9,058 S/.12.00 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: Elaboracién Propia

Por dltimo, en el siguiente cuadro se proyectan las ventas, en relacion a la
proyeccion de la demanda, a un plazo de 5 afios con una estimacion de

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

Tabla N° 11 Proyeccion de Ventas
ANO1 A02  ANO3 ANO4  ANOS

2019 2020 2021 2022 PAA
Proyeccion de Ventas S/1,189,029 | S/1,224.700 | S/1,261,441 | S/1,299,284 | S/ 1,338,263

Fuente: Elaboracion Propia
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5.6.Presupuesto de Marketing

Durante el primero afio 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 afios posteriores al lanzamiento se proyecta un crecimiento

alineado a las ventas estimadas.

Tabla N° 12 Presupuesto de Marketing

PRESUPUESTO DE MARKETING

Actividad A0 1 A0 2 Al03 A0 4 AN
Pre-Lanzamiento Elaboracion de aplicacion S/ 60,000.00

Mantenimiento de aplicacion SI 150000(S/ 172500(S 198375(SI 228L3L|SI 262351

Anuncio en Facebook SI 22000005 2530.00(S/ 290950(S/ 3345.93|SI 3847.81

ety it Publicidad en YouTube SI 320000/ 3680.00|S/ 42320015/ 486680 (S 5596.82
Publicidad en Google S' 612000(S 703800|S/ 809370|S/ 9307.76(S/ 10,703.92

Merchandising SI 320000/ 3680.00|S/ 42320015/ 486680 (S 5596.82

(Gastos de representacion S 8000.00(S/ 9.20000|S/ 10,580.00(S/ 12,167.00(S/ 1399205
S/ 60,000.00( S/ 24220.00 | S/ 27,853.00| S/ 32,030.95( S/ 36,835.59 | S/ 42,360.93

Fuente: Hahoracion Propia
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Capitulo 6. Plan de Operaciones

6.1.

Politicas Operacionales

6.1.1. Calidad

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

especificamente en la entrega a domicilio de productos de primera necesidad vy,

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

politicas de calidad:

Calidad del servicio: Brindando una atencién personalizada a través de
un servicio oportuno, seguro y eficaz. Esto nos permitira identificar y
satisfacer las necesidades de los clientes mediante un servicio
diferenciado.

Soporte técnico: Los sistemas de informacién (Internet, telefonia y
aplicativo mavil) del servicio deben estar operativos los siete dias de la
semana, de 8 am. a 8 pm., durante todo el afio. Se implementaran los
trabajos de supervision, control y mantenimiento continuo de la
plataforma virtual a través de los técnicos especializados que realizaran
la comprobacidn de todos los servicios, garantizando la operatividad del
servicio de manera constante.

Calificacion del servicio: Los clientes podran calificar el servicio
posterior a la compra en un rango de: “Muy satisfecho”, “satisfecho”,
“insatisfecho” y “muy insatisfecho”. Logrando asi evaluar el
cumplimiento de las los plazos y especificaciones del servicio.

Atencion al cliente: Se pondra, a disposicion del cliente, personal que
atienda las consultas en linea, donde se absolveran sus dudas y preguntas
de manera oportuna. Esto permitira reducir posibles defectos detectados

que se produzcan en la atencion al cliente.
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e 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 induccion, capacitacion,

servicio y evaluaciones de desempefio, que se realizardn mensualmente.

6.1.2. Procesos

Las politicas de procesos seran las siguientes:

e Captacion de clientes: Mediante el aplicativo mavil, los usuarios podran
registrar sus datos, que son obligatorios, para poder iniciar el proceso de
compra y terminar con la compra propiamente dicha.

e Proceso de compra: El usuario podré realizar la compra siempre y cuando
tenga su base de datos actualizada. Asimismo, desde la plataforma virtual,
podré indicar con qué tipo de tarjeta va a cancelar; una vez recibida la
orden de compra esta se enviara al supermercado elegido por el cliente
para el recojo del mismo.

e Convenio con proveedores: Se tendrd convenio con los siguientes
proveedores (supermercados): Plaza Vea, Tottus, Wong y Metro, para que
atiendan las 6rdenes de compra de los pedidos de los clientes.

e Servicio de post-venta: Evaluacion de los servicios brindados mediante
encuestas via e-mail y, también, al finalizar el servicio.

e Mantenimiento de la plataforma virtual: Constante mantenimiento y
actualizacién de la aplicacion mévil para que pueda ser usada en los

sistemas operativos Android y iOS.

6.1.3. Planificacion

En lo que respecta a la politica de planificacion, esta estara orientada a encontrar
la calidad del proceso y que el cliente lo perciba, por ello se buscara implementar

lo siguiente:
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Tabla N° 13 Politica de Planificacion de Actividades

Actividad Responsable Horario
Reuniones con el personal

técnico para darles feedback i Lunes de cada semana,
; ) Gerente de Operaciones ;
sobre inconvenientes con la L durante la jornada laboral,
. v Logistica . - .
plataforma virtual Top segin disponibilidad.

Delivery.

Reunidn de planificacién de B
Gerente de Operaciones

L Lunes a Domingo a las 8am.
v Logistica

reparto sobre pedidos
programados.

Reuniones con los

motorizados sobre politicas B Primera semana del mes, al
Gerente de Operaciones

Lomisti finalizar la jornada laboral,
v Logistica

de atencion al cliente,
sugerencias de los clientes, de acuerdo a disponibilidad.
feedback.

Reuniones con los gerentes

Gerente de Marketin Seglun cita programada. La
de ventas de los g8y g . P g, .
. Ventas frecuencia serd trimestral.
supermercados aliados

Reuniones con el drea de

marketing para revisar el i B
i Gerente de Marketing v | Primera semana del mes, de
resultado de las diferentes

- Ventas acuerdo a disponibilidad.
campafias lanzadas en el
mes.
Reuniones sobre el analisis Gerente de )
L . Primera semana del mes,
de resultados, con todas las Administracion y . i o
. . seglin disponibilidad.
jefaturas Finanzas

Fuente: Elaboracidon propia

6.1.4. Inventarios

El modelo de negocio de Top Delivery se basa en el servicio al cliente, brindando
informacidn de precios y ofertas de los productos de primera necesidad a través

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

6.2. Diseno de Instalaciones

6.2.1. Localizacion de las instalaciones

El centro de operaciones de Top delivery estara ubicado en Jr. Jacaranda 765
Dpto. 301 Surco. Se ha elegido este local debido a que se ha usado el método de
localizacion ponderado, en el cual se han considerado los siguientes factores, con
una ponderacion del 1 al 5: Proximidad de los supermercados, proximidad a los

clientes, preferencias de los empleados, alquiler (costo), seguridad, factores
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Factor de Localizacion

especificos del lugar y costos de transporte. Por consiguiente, el distrito que
resulté con mayor ponderacién fue Surco (se adjunta cuadro):

Tabla N° 14 Método de localizacidn ponderado

DISTRITOS
LaMolina Miraflores San Borja Surco Surguillo

Peso Calificacion Calificacion Calificacion Calificacion Calificacion
Asignado  Calificacion Ponderado Calificacion Ponderado Calificacion Ponderado Calificacion Ponderado Calificacion Ponderado

Proximidad de los Supermercados 2
Proximidad a los clientes 13 5 65 4 5) 4 5) 4 52 4 52
Preferencias de los empleados 12 1 U | 12 | 12 i yl! 1 12
Alquiler  costo) % | % 3 75 2 5 5 15 3 7
Seguridad 16 | 16 | 16 | 16 | 16 3 18
Factores especificos del lugar § 3 i | 8 2 16 3 i 2 16
Costos de transporte 9 1 9 4 3 2 18 3 7 i 18
Total 10 197 3 1% 285 25
Fuente: Elaboracion

propia

Figura N° 23 Ubicacion geografica del negocio
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Fuente: Google Maps
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Figura N° 24 Fachada del negocio

Fuente: Google Maps

6.2.2. Capacidad de las instalaciones

El andlisis de la capacidad instalada de Top Delivery, se realizard en base a
variables de tiempos de servicio, horario de atencion y poder obtener la capacidad

maxima existente.

Tabla N° 15 Capacidad instalada

Entrega de pedido 2 horas
Capacidad de turno 15 personas
Lunes-Viernes 11 horas
Sébado 11 horas
Domingo 11 horas
Capacidad instalada por dia 275 pedidos
Capacidad instalada por mes 8,257 pedidos
Fuente: Haboracion Propia
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El analisis dio como resultado una capacidad méaxima de 99,086 posibles usuarios

al afio.

La capacidad instalada que se obtuvo en base a las descargas del aplicativo movil
fue de 275 usuarios al dia y de 8,257 usuarios al mes. Por tanto, contamos con la
capacidad instalada para atender a todos esos usuarios. Esto se comparara con la

proyeccion de la demanda.

Tabla N° 16 Célculo de usuarios de la aplicacion en base a la proyeccion de la demanda

Proyeccion de la Demanda Aol Afo2  Ano3 Afod  Afob
Capacidad instalada (Descargas) 10528 10844 11169 11504 11850
Usuarios de [a aplicacion 1369 1410 1452 14% 1540

Variacion % (usuario/capacidad instalada) 13% % 1% 1% 1%
Fuente; Baboracion Propia

Como resultado, se aprecia que, durante los cinco afios 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 informacion anterior, se hallara la utilizacion de la capacidad instalada,
durante los cinco afios proyectados, para poder brindar el servicio ofrecido por

Top Delivery a los usuarios del aplicativo mdvil.

Tabla N° 17 Utilizacion de la capacidad instalada

Capacidad Instalada Aol Aio2 Aio3 Aiod Aod |
Cantidad de Pedidos 09,086 102,058 105120 108,274| 111,522
Capacidad instalaca por mes 8257 05|  8760] 9023 9293
Capacidad instalada por dia 21 B 22 01 30
Fuente: Baboracion Propia
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Se puede concluir que, el servicio ofrecido por Top Delivery no presentard
inconvenientes en la atencion debido a que se mantienen las condiciones Optimas,
por lo que la demanda proyectada (cantidad de pedidos) no superaré la capacidad

instalada estimada.

6.2.3. Distribucion de las instalaciones

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

aprecia en el diagrama:

Figura N° 25 Layout oficina Top Delivery
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Fuente: Elaboracion propia
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Las instalaciones albergaran a un total de nueve trabajadores:

6.3.

Una recepcionista.

UnIT.

Tres agentes de servicio.

Un jefe de Operaciones.

Un jefe de Ventas.

Un jefe de Marketing.

Un jefe de Administracion y Finanzas y RRHH.

Especificaciones Técnicas del Producto / Servicio

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

registraran, y en cuya plataforma virtual el cliente podra 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 podran 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 aplicacién es gratuito.

El cliente pagara por los productos solicitados, de los diferentes
supermercados, y una comisién por el servicio de delivery.

El tiempo de entrega de los pedidos sera de un maximo de dos horas.

El cliente es el absoluto responsable de otorgar a Top Delivery la
direccion de entrega correcta; por lo que exonera a la empresa ante
cualquier error en la distribucion del producto. Por consiguiente, el cliente
debera asumir el costo por alguna equivocacion en el pedido o reparto.
El motorizado de Top delivery podra esperar como maximo 10 minutos
para realizar la entrega del pedido; en caso de no encontrar al usuario
procedera a retirarse. Asi mismo, el cliente debera 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 realizard con tarjeta de debito o crédito de
cualquier entidad bancaria, afiliada a Visa o Mastercard,

En caso el cliente desee realizar la devolucion de algin producto(s), él
mismo tendrd que acercarse al establecimiento en el cual ha sido
efectuada la compra; ya que los motorizados de Top Delivery entregaran
el ticket de compra con todo el detalle.

En caso de reembolsos, seré el propio supermercado el encargado de
hacer la devolucion a los usuarios de Top Delivery.

Top Delivery se reserva el derecho de modificar el precio de su servicio
en funcion 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 aplicacion de
Top Delivery. Este pago es transitorio, ya que posteriormente la empresa
pagara a los diferentes supermercados.

En caso el usuario requiriera una factura tendra que solicitarla mediante
la aplicacion movil.

Top Delivery dara a conocer a los usuarios, aleatoriamente, cdédigos
promocionales en los cuales se especificard el plazo, la vigencia y las
condiciones de estos.

En el caso de las cancelaciones de los pedidos, estas se podran realizar
siempre y cuando Top Delivery no haya notificado que el pedido ha sido
aceptado.

Top Delivery tendra disponible el libro de reclamaciones en el caso el
usuario lo solicite.

Top Delivery podré 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

PROCESO ESTRATEGICOS

PROCESOS OPERATIVOS

PROCESOS DE APOYO

Fuente: Elaboracion propia

Procesos Estratégicos

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

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

Decisiones como la ampliacion de mercados, entre otros.

Gerencia General
A través de la gerencia general, se plantean las propuestas de crecimiento,
evaluacion de resultados y andlisis criticos de todos los procesos. Por ello, es muy
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importante este proceso llevado a cabo por la gerencia general, que sera el brazo

derecho de los directivos de la organizacion.

Investigacion y desarrollo

Con este proceso estratégico, se podra analizar el mercado actual y presentar, al
directorio, las diferentes propuestas de crecimiento con respecto al incremento
de zonas de atencion y busqueda de mejoras para la experiencia del cliente en
cuanto a la aplicacion electronica.

Procesos Operativos

Organizacion de pedidos

Este proceso inicia desde que el cliente realiza la compra en su plataforma virtual
hasta que se envia 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 debera organizar los pedidos de tal manera que sea mas facil el envio

de las érdenes de compra a los supermercados.

Envio de 6rdenes de pedido a los supermercados

Sobre este punto, este proceso esta claramente disefiado para que el agente de
servicios, mediante un sistema integrado de tiempo de rutas, pueda determinar
cuales son los supermercados méas 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 podra conocer en tiempo real la ubicacion 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 busqueda de la satisfaccion 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 buscard 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.

Actualizacion de data de productos en la aplicacion

Esto con la finalidad de satisfacer las necesidades de los clientes, que buscan
variedad y comparacion de precios de productos. Y, ademas, buscan no perder el
tiempo dirigiéndose al supermercado. Es muy importante, para no perder clientes
y para incrementar el nimero de usuarios, contar con la informacién actualizada
constantemente. Para ello se establece este proceso en el cual se ingresan los
precios y especificaciones de cada producto, ademas de mantener actualizados

los stocks cada dia.

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, brindandole variedad y comparacion 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 telefonico 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 podra indicar cuales fueron los inconvenientes
que se le presentaron al momento de recibir su pedido, con la Gnica finalidad de

hacer retroalimentacion y mejorar como negocio.
Gestion administrativa y finanzas
Este proceso se apoya en bases de la administracion para poder gestionar y

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

Mantenimiento y actualizacion de plataforma virtual
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Este proceso de apoyo esta enfocado en mantener actualizada la aplicacién mavil,
con la informacion correcta sobre los productos que se van a ofrecer, el personal

de inteligencia comercial sera el encargado de este proceso.

Gestion de Recursos Humanos
En este proceso se buscaré al personal idoneo para los puestos requeridos. Sin
dejar de capacitar al personal ya contratado. Adicionalmente, reforzara las

politicas de trabajo y generard compromiso de parte de los colaboradores.
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Figura N° 27 Diagrama de Flujo

Fuente: Elaboracion propia



PERT

En este diagrama se analizaran los procesos desde que el cliente realiza el pedido
a través de la aplicacion virtual. Una vez que llega a la oficina, el agente de
servicios se encargara de la organizacion del pedido para, posteriormente, enviar
la orden al supermercado y se finalice con la entrega del pedido en la direccion

del cliente.

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

T. OPTIMISTA T. PROBABLE T. PESIMISTA T. ESPERADO

PREDECESORA (en minutos) (en minutos) (en minutos) (en minutos)
ACTIVIDADES
A|Recepcién de pedido - 4 5 6 5
B [Organizaciéon de pedido A 10 15 17 15
C|Envio orden de pedido a supermercado B 3 5 6 5
D |Supermercado recepciona orden C 2 3 5 3
E |[Envio 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 FyG 10 15 17 14
| |Motorizado sale a ruta (Reparto) H 20 25 35 26
J |Entrega en puerta de cliente | 3 5 6 5

Fuente: Elaboracion propia

En la siguiente imagen se presenta el gréafico 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
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Fuente: Elaboracion propia



Por ultimo, 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; asi mismo, el responsable
de recursos humanos deberd mantener el compromiso de los trabajadores para el

cumplimiento de sus tareas.

6.5. Planeamiento de la Produccion

6.5.1. Gestion de compras y stock

El modelo de negocio de Top Delivery se basa en el servicio al cliente, brindando
informacion de precios y ofertas de los productos de primera necesidad a través
del aplicativo movil, es por ello que no contamos con una gestion de compras ni

mantenemos un stock de productos.

6.5.2. Gestion de la calidad

Se realizaran las actividades necesarias para brindar un servicio de calidad,
enfocado en lograr la satisfaccion del cliente mediante la estrategia general y los
objetivos de marketing, en los que se busca alcanzar una diferenciacién en el

servicio de Top Delivery mediante las siguientes actividades:

e Lograr, cada vez mas, un mayor nivel de compromiso de los
colaboradores de la empresa hacia el cliente.

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

e Reducir el porcentaje de insatisfaccion que se produzca en la atencion
respecto del servicio.

¢ Implementar los trabajos de supervision, control, mantenimiento y mejora
continua del aplicativo movil.

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

delivery.
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e Medir la satisfaccion del servicio al cliente, en un rango de “muy
99 ¢¢ 9% ¢

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

como objetivo un porcentaje minimo de 2% de insatisfaccion del servicio.

6.5.3. Gestion de los proveedores

Con la finalidad de que el servicio brindado por Top Delivery logre alcanzar la
satisfaccion de los clientes, se ejecutara una adecuada gestion de los proveedores,

a traveés de:

Proveedor del aplicativo virtual: Sera 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: Seran los supermercados aliados (Plaza Vea,
Tottus, Wong y Metro), los cuales proveeran informacion acerca de los precios
de los productos de primera necesidad y alimento para mascotas, que seran
publicados y actualizados de manera constante en el aplicativo mévil de Top
Delivery. Asimismo, se negociaran los contratos y las alianzas estratégicas con

dichos proveedores.

Proveedor de los medios de pago: Seran Visa y Mastercard. Los clientes podran
efectuar el pago en linea, 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 usaran las redes sociales, como Facebook,
Twitter e Instagram, también se usara la plataforma de YouTube, para lanzar
publicidad de la aplicacion virtual Top Delivery con la finalidad de lograr las

proyecciones de ventas establecidas.

79



6.6.

productivo

Inversion en activos fijos vinculados al proceso

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

del aplicativo movil Top Delivery, se consideraran los siguientes costos de

inversion:

Tabla N° 19 Inversion de activos fijos

ACTIVOS FJOS

UNIDAD PRECIO
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

Muebles y Enseres

UNIDAD

S/. 28,128

PRECIO

S/. 43,825

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 Hjo 72 S/. 31,893 S/. 51,020

Fuente: Blaboracion Propia

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

S/ 51,020 Soles.
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6.7.

operativos

Estructura de costos de produccion y gastos

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

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

S/24,220.00
Fuente: Haboracién Propia

Tabla N° 20 Calculo del costo de produccién

SETE!

Lanzamiento y
mantenimiento

COSTOS DE PRODUCCION

Actividad ANO 1
Mantenimiento de aplicacion | S/ 1,500.00
Anuncio en Facebook S/ 2,200.00
Publicidad en YouTube S/ 3,200.00
Publicidad en Google S/ 6,120.00
Merchandising S/ 3,200.00
Gastos de representacion S/ 8,000.00

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

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

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

pago unico.

Tabla N° 21 Célculo de gastos pre-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
Elaboracion de aplicacion 1| S/.60,000{ S/.60,000

_ 5| S/.65562] SI. 65,562

Fuente: Haboracion Propia

*Inspeccion Técnica de Seguridad en Edificaciones
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Los gastos operativos de Top Delivery se dividen en fijos y variables, conforme
al detalle siguiente:

Tabla N° 22 Calculo de gastos operativos

GASTOS OPERATIVOS FUOS

Descripcion

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 Telefonia 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
Utiles de Oficina S/. 80 S/. 960
s/.5148  s/.61,778
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

Fuente: Haboracion Propia

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

e Los gastos operativos variables ascienden a un total de S/ 577,671 en el
primer afio.

e Los gastos operativos totales ascienden a S/ 639,449 en el primer afio.
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Capitulo 7. Estructura organizacional y recursos

humanos

7.1. Objetivos Organizacionales

Se han establecido los siguientes objetivos organizacionales en base al método

Smart:

e Lograr realizar un 60 % del programa de coaching y dar feedback
mensualmente a los ejecutivos de las diferentes areas de la empresa.

e Cumplir en un 80% el programa de capacitacion en técnicas de atencion
al cliente a todos los agentes de servicio y motorizados.

e Cumplir con un 70% de los programas de evaluacion de desempefio
trimestral a todos los colaboradores que servirdn para medir la
productividad de los mismos.

e Establecer un programa de compensaciones y beneficios; esto nos
ayudard a evitar la rotacion en un 10 % de los colaboradores,
especialmente del area de operaciones y logistica.

e Lograr cumplir con el 100% de los programas de incentivos y
reconocimientos a los mejores colaboradores por el cumplimiento de las

metas establecidas; logrando asi la motivacion constante.

7.2. Naturaleza de la Organizacion

Top Delivery es una empresa que se cred 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 servird de intermediario entre los usuarios y los
principales supermercados de la ciudad. Por consiguiente, la empresa se

constituira bajo la modalidad de Sociedad Anonima Cerrada, la cual permitira

83



tener de dos a veinte accionistas, puede funcionar con o sin directorio y ademas

el capital social se puede constituir con efectivo o en bienes.

7.2.1. Organigrama

Top Delivery tendré un organigrama vertical en el cual las gerencias supervisaran
de cerca y controlaran las actividades de sus colaboradores a cargo. Asi mismo,
lo que se busca es que los colaboradores tengan la motivacion de poder ascender

y dedicarse a nuevas funciones, con mayores responsabilidades y remuneracion

economica, dependiendo de la complejidad del puesto.

Figura N° 29 Organigrama
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Fuente: Elaboracion propia
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7.2.2. Disefio de Puestos y Funciones

Responsable de

la planeacion, organizacion, direccion y control del

cumplimiento de los objetivos estratégicos de la empresa.

GERENTE GENERAL

Obijetivo del Puesto

Planificar el crecimiento y rentabilidad de la empresa.
Desarrollar la estrategia y liderar la realizacion de los objetivos

organizacionales.

Funciones Funciones:
e Generar oportunidades de negocio e incrementar los
ingresos.
e Participar de comités comerciales.
e Revisar y analizar los reportes de los resultados de la
empresa.
e Garantizar la rentabilidad de la empresa.
e Monitorear el buen desempefio de las diferentes
gerencias.
Perfil y | Formacion:

Competencias

Competencias:

Egresado de Administracion, Ingenieria Industrial o
carreras afines.

Maestria de preferencia.

Dominio del idioma inglés.

Dominio de Microsoft Office nivel intermedio.
Experiencia minima de 5 afios desempefiando el puesto.

Pensamiento estratégico.

Direccion de equipos de trabajo.
Innovacidn y creatividad.

Construccion de relaciones de negocios.
Competencia del naufrago.

Franqueza, confiabilidad e integridad.
Liderazgo.
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GERENTE DE ADMINISTRACION Y FINANZAS

Obijetivo del Puesto

Coordinacion de los procesos de Administracion, Finanzas y
RRHH.

Funciones

Liderar el area de Administracion, Finanzas y RRHH
Formular el programa financiero anual.

Cumplimiento de presupuestos.

Gestion del Recurso Humano con el fin de mejorar el
clima laboral.

Elaboracion del plan anual de capacitacion.

Definir y gestionar procesos estratégicos.

Elaboracion de reportes y KPIS.

Generacidn de mejoras en los procesos para garantizar la
mejora continua.

Perfil

Competencias

y

Competencias:

Egresado de Administracion, Ingenieria Industrial,
Recursos Humanos, Finanzas.

Maestria en carreras afines.

Dominio de Microsoft Office nivel intermedio.

Dominio del idioma inglés.

Experiencia minima de 5 afios desempefiando el puesto.

Desarrollo de equipos.

Orientacion a los resultados.

Pensamiento analitico.

Capacidad de trabajo bajo presion.
Capacidad de planificacion y organizacion.
Manejo de mdltiples tareas.

Liderazgo.
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GERENTE DE MARKETING Y VENTAS

Obijetivo del Puesto

Encargado de las estrategias de marketing y ventas.

Funciones

Disefar y poner en marcha la estrategia de marketing.
Detectar nuevas oportunidades de mercado (zonas y
clientes).

Administracion 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

Formacion:

Egresado de Administracion, Marketing.

Maestria de preferencia.

Dominio de Microsoft Office nivel intermedio.
Dominio del idioma inglés.

Experiencia minima de 5 afios desempefiando el puesto.

Competencias:

Orientacion al cliente.

Pensamiento analitico.

Capacidad de negociacion.
Comunicacién efectiva.

Liderazgo.

Desarrollo de equipo.

Presentacion de soluciones comerciales.
Empowerment.

Relaciones publicas.
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GERENTE DE OPERACIONES Y LOGISTICA

Obijetivo del Puesto

Encargado del funcionamiento correcto de los procesos

operativos y logisticos.

Funciones

Elaboracion de contratos con proveedores.

Brindar soporte a motorizados de los pedidos.
Generacion de reportes diarios y mensuales de la
cantidad de servicios.

Elaboracion de plan de contingencia.

Garantizar el cumplimiento de los procesos operativos de
los pedidos.

Elaborar procedimientos en caso de contingencia.
Participacion de reuniones mensuales con los principales
proveedores.

Perfil y

Competencias

Formacion:

Egresado de Administracion, Ingenieria Industrial y
carreras afines.

Dominio de Microsoft Office nivel intermedio.

Dominio del idioma inglés.

Experiencia minima de 5 afios desempefiando el puesto.

Competencias:

Orientacidn a resultados.
Pensamiento estratégico.
Liderazgo.

Gestion y manejo de conflictos.
Direccién de equipos de trabajo.
Orientacion hacia el cliente.
Positivismo.

Sentido de efectividad.
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RECEPCION

Objetivo del Puesto

Encargado de atender la central telefonica y a clientes, en forma

presencial o virtual.

Funciones

Manejo de central telefonica.

Recibir y organizar documentos.

Coordinacion de reuniones.

Atencion de quejas y reclamos de los usuarios.

Perfil y
Competencias

Competencias:

Técnico — Egresado de la Carrera de Secretariado,
Administracion o Marketing.

Dominio de Microsoft Office nivel intermedio.

Dominio del idioma inglés.

Experiencia minima de un afio desempefiando el puesto.

Capacidad de negociacion.
Proactividad.

Busqueda de informacién.
Capacidad de trabajo en equipo.
Tolerancia a la presion.

Manejo de relaciones de negocio.
Orientacion al servicio.
Orientacion al cliente.
Aprendizaje continuo.
Colaboracion.
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AGENTE DE SERVICIO

Objetivo del Puesto

Encargado de la coordinacion y distribucion de las ordenes de

pedido entre los usuarios y nuestros proveedores.

Funciones Funciones:

e Elaboracion de reportes de drdenes de servicio.

e Coordinacion constante con los proveedores para que las
ordenes de servicio lleguen a su destino en el tiempo
correcto.

e Elaboracion de data de 6rdenes de servicio.

Perfil y | Eormacion:

Competencias

e Estudiantes de los ultimos ciclos de las carreras de
Administracion, Ingenieria Industrial y carreras afines.

e Dominio de Microsoft Office nivel intermedio.

e Dominio de idioma inglés — nivel basico.

e Experiencia minima de un afio desempefiando el puesto
de atencidn al cliente.

Competencias:

e Capacidad de negociacion.

e Comunicacion efectiva.

e Orientacién al cliente.

e Alta adaptabilidad.

¢ Identificacién con la compafiia.
e Aprendizaje continuo.
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TECNICO DE LA INFORMACION

Objetivo del Puesto

Encargado de toda el &rea de tecnologia, mantenimiento de la

plataforma virtual.

Funciones Funciones:

e Elaboracion de reportes de drdenes de servicio.

e Coordinacion constante con los proveedores para que las
ordenes de servicio lleguen a su destino en el tiempo
correcto.

e Elaboracion de data de 6rdenes de servicio.

Perfil y | Eormacion:

Competencias

Competencias:

Egresado de las carreras de Ingenieria de Redes,
Ingeniera de Sistemas e Informatica.

Dominio de Microsoft Office nivel avanzado.

Dominio del idioma ingles — nivel avanzado.
Experiencia minima de cinco afios desempefiando
puestos similares.

Orientar y desarrollar a otras personas.
Orientacion al servicio.

Pensamiento analitico.

Planificacion y control.

Tolerancia al estrés.

Conocimiento organizacional.
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MOTORIZADOS

Obijetivo del Puesto | Encargado de hacer llegar el pedido al cliente.

Funciones Funciones:

e Reparto a domicilio de los productos generados por las
Ordenes de clientes para lo cual debe tener como requisito
obligatorio una moto.

e Coordinacion permanente con los agentes de servicio.

Perfil y | Formacion:
Competencias e Estudios técnicos y superiores de preferencia.
e Experiencia minima de un afio desempefiando puestos
similares.

Competencias:

e Trato amable.

e Proactividad.

e Comunicacion.

e Colaboracion.

e Trabajo en equipo.

e Orientacién de servicio.

7.3. Politicas Organizacionales

La politica de recursos humanos de Top Delivery, esta relacionada con la misién
y vision. La politica comprende una guia de directivas en base a las estrategias
establecidas, dirigidas a todo el personal, con la finalidad de obtener una gestién

eficaz y lograr el desarrollo de la empresa.
Para ello se establecen las siguientes politicas:

Politica de seleccion de personal: La gerencia de recursos humanos realizara el
proceso de reclutamiento a través de los medios elegidos, se tomara en cuenta los
requisitos del cargo exigido para cada puesto segun al area correspondiente.

Politica de remuneracion: Top Delivery establecerd una remuneracion justa y

competitiva, establecida por la ley laboral en el Perd, asi como los seguros y
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beneficios correspondientes. Se considerara los incrementos salariales que se
produzcan en el sector con la finalidad de motivar a los colaboradores con

remuneraciones atractivas, sirviendo de retencion del personal.

Politica de desarrollo profesional: Se busca lograr el desarrollo profesional de
los colaboradores a través de programas de formacién, evaluaciones que se
realizaran periédicamente con la finalidad de otorgar promociones de puestos o

cargos de mayor jerarquia.

Politica de responsabilidad compartida: Lograr que cada empleado de la
empresa tenga una responsabilidad personal y que coopere con los demas,

logrando fomentar el trabajo en equipo.

Politica de beneficios: Se establecerd un programa de beneficios tangibles e
intangibles, con la finalidad de potenciar la motivacién e incrementar el

compromiso de todo el personal con la empresa.

7.4. Gestion Humana

7.4.1. Reclutamiento

El proceso de reclutamiento del personal estara diferenciado de acuerdo a dos
perfiles en especifico, los trabajadores de oficina administrativa y los

motorizados. Ya que los puestos poseen caracteristicas muy diferenciadas.

e Puestos gerenciales
Para este tipo de puestos, se requiere ser un poco mas &cido en el
reclutamiento. Por ello, se apoyard en empresas de head-hunter como
“Michael Peage”.

e Personal de oficina
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Para este tipo de trabajador se buscara reclutar a través de paginas web.
Se anunciara mediante Laborum, Aptitus (Grupo EI Comercio),

Computrabajo y Bumeran.

Motorizados

Para poder reclutar a los motorizados se considerara el uso de las
siguientes paginas web como Aptitus (Grupo EI Comercio) y
Computrabajo. Pero una vez iniciadas las operaciones y para incrementar
motorizados o cubrir puestos disponibles en este rubro, se buscara
mediante referidos de los motorizados o personal de oficina vigente. Se
considera este ultimo modo de reclutamiento, el de mayor confianza para
el puesto solicitado, ya que son la cara principal del modelo de negocio,

son quienes estaran en contacto directo con el cliente.

Tabla N° 23 Calculo de reclutamiento

GASTO DE RECLUTAMIENTO
Cargo Costo Mensual ~ Veces Ao 1
Michael Page S/. 5,000 1] S/.5000
Computrabajo S/. 106 3 S/. 318
Aptitus S/. 160 1 S/. 160
Laborum S/. 200 1 S/. 200
Bumeran SI. 221 1 SI. 221
/. 5,687 7| S1.589

Fuente: Elaboracion propia

7.4.2. Seleccion, contratacion e induccién

Seleccion

El proceso de seleccidn sera también diferenciado por el tipo de trabajo
que se realice, se dividira en personal de oficina y motorizados. Una vez
reclutado a los candidatos, se pasara al proceso de seleccion, el cual sera
el siguiente:

Puestos gerenciales
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1. El proceso de preseleccion y de realizacion de pruebas esta a cargo
del head-hunter. Una vez culminado ese proceso, la empresa presentara a
tres seleccionados para realizar el siguiente paso.

2. Entrevistas individuales

En este punto, sélo se realizard una entrevista individual para corroborar
la informacion proporcionada por el head-hunter y conocer a los

preseleccionados. Al finalizar las entrevistas se tomara la decision.

Personal de oficina

1. Preseleccion: Se evaluaran los Curriculum Vitae, luego se
considerara una calificacion de acuerdo al puesto de oficina al que postula
y segun el perfil establecido en el punto 7.2.2.

2. Realizacion de pruebas

Los seleccionados pasaran a rendir las siguientes pruebas:

Test de aptitudes, el cual se enfocara en las habilidades descritas en el
perfil del puesto.

Test proyectivo, en el cual se buscara identificar de forma indirecta los
aspectos de su personalidad ante una situacion de conflicto.

Test psicotécnico, con esta prueba se evaluaran las capacidades
intelectuales de los entrevistados. Entrevistas.

3. Entrevistas

Este es el Gltimo proceso, es la etapa de seleccion del personal de oficina.
Se realizara una entrevista libre, en la cual, se absolveran algunas dudas
de las pruebas anteriores y, sobre todo se dara la opcion al entrevistado a
que se explaye y nos brinde sus opiniones y lo que busca en el entorno

laboral.

Motorizados

1. Preseleccion
Se evaluaran los Curriculum Vitae, luego se considerara una calificacion
de acuerdo al puesto de oficina al que postula y segun el perfil establecido

en el punto 7.2.2.
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2. Realizacion de pruebas: Los seleccionados pasaran a rendir las
siguientes pruebas:

Test de aptitudes, el cual se enfocara en las habilidades descritas en el
perfil del puesto.

Test proyectivo, en el cual se buscard identificar de forma indirecta los
aspectos de su personalidad ante una situacion de conflicto.

Test psicotécnico, con esta prueba se evaluaran las capacidades
intelectuales de los entrevistados. Entrevistas.

3. Entrevistas Grupales

Este es el ultimo proceso, es la etapa de seleccion de motorizados. Se
realizara una entrevista grupal, se planteardn casos de conflicto y
soluciones en grupo. Se observaran los comportamientos de cada
postulante.

4. Entrevistas individuales

Luego de pasar la entrevista grupal, se pasard a realizar la entrevista
individual, tipo libre, con los finalistas seleccionados. En la cual se
absolveran algunas dudas de las pruebas anteriores y, sobre todo, se dara
la opcion al entrevistado a que se explaye y nos brinde sus opiniones y lo
que busca en el entorno laboral.

Contratacion

Los tipos de contrato que se utilizaran con el personal en general, serd el
contrato de plazo fijo, con una duracion de un afio. Antes del vencimiento
del contrato se le anticipara al trabajador el interés de renovacion, en el
caso aplique y sujeto al desempefio. Es importante mencionar que, para
el personal de oficina, dentro del contrato se especificard un periodo de
prueba de un mes. En el caso de los puestos gerenciales no habra periodo
de prueba.

Induccion

Se establecera un programa de induccién enfocado en guiar al nuevo
trabajador sobre las politicas organizacionales de la empresa. Ademas, se
le permitira estar en contacto con la cultura organizacional y establecer

relaciones con sus comparieros.
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Se realizara un taller de induccién, el cual tendré una duracion de 3 horas,

y se realizaran las siguientes actividades.

ACTIVIDADES
1. Conociendo los deberes y
derechos.
Se le entregaré al nuevo trabajador
un cuadernillo donde se encuentra
la historia de la empresa, mision,
visién, objetivos, ente otros.
Ademas, se entregara también un
cuadernillo  del manual de
funciones.
Se le explicara lo entregado y se
absolveran dudas.
2. Recorrido de las
instalaciones.
Durante este proceso, se visitaran
las instalaciones de las oficinas y
los ambientes asignados para los
trabajadores. Asi mismo, se le
mostrara su lugar de trabajo.
3. Presentacion de su jefe
inmediato.
En este punto, se le presentard al
nuevo trabajador a su jefe
inmediato y éste le dara algunas
pautas para el cumplimiento de los
objetivos de su area.
4. Entrega de credenciales,

contratos, equipos, entre

otros.

DURACION

1 hora

1 hora

30 minutos

30 minutos

RESPONSABLE

Gerente de
Administracion y
Finanzas. (Incluye
RRHH)
Gerente de
Administracion y
Finanzas. (Incluye
RRHH)

Gerente del area
asignada.

Gerente de
Administracion y
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En este Gltimo paso, se le hara Finanzas. (Incluye
entrega al nuevo trabajador de sus RRHH)

credenciales, los contratos

firmados y legalizados, contratos

de cuenta sueldo y CTS

aperturadas, equipos electrénicos,

materiales autoadhesivos para sus

equipos, polos con logo de la

empresa, entre otros. Todos estos

articulos seran entregados de

acuerdo al puesto.

Tabla N° 24 Célculo de gasto de taller de induccion

GASTO DE TALLER DE INDUCCION
N° de
Cargo Costo Veces

Taller de Induccién

Total
Fuente: Haboracién Propia

Empleados

7.4.3. Capacitacion, desarrollo y evaluacion del desempefio

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 organizacion, sin
dejar de lado la realizacion de evaluaciones de desempefio y el asertivo
feedback.

Capacitacion
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.
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En el caso de los motorizados, se realizaran talleres in-house de técnicas
de atencidn al cliente, apoyandose con especialistas de la materia como
Coaching y Talento SAC.

Para ambos casos, la frecuencia de estas capacitaciones serd interanual.

Desarrollo

La empresa busca mantener al personal clave, por ello establece un plan
de desarrollo en el cual se incluye una linea de carrera. Esta linea de
carrera requerira de una preparacion por parte del trabajador y, en relacion
a ello, se le brindara facilidades de estudio. Ademas de, descuentos
institucionales con institutos de educacién 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.

Evaluacion de desempefio

Para evaluar las competencias de los trabajadores, es importante contar
con una herramienta que facilite el poder hacerlo. Por ello, se utilizara la
evaluacion 360°, la cual permitira conocer las opiniones del entorno en lo

que respecta a dichas competencias.

Para realizar la evaluacion 360° se requiere seguir los siguientes pasos:

Preparacion, en este proceso se elaborara el plan de accion para realizar
la evaluacion. Se elaboraran los formatos a ser aplicados.
Sensibilizacidn, en esta etapa se buscara dar a conocer este método a los
trabajadores para que estén conscientes de su importancia.

La evaluacion, en este punto se realiza la evaluacion propiamente dicha,
donde cada el trabajador es evaluado por el entorno que lo rodea, desde
jefes hasta pares.

Reporte, en esta etapa se emitird un reporte sobre los resultados de la

evaluacion para hacer mas facil su interpretacion.
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5. Retroalimentacién, en esta etapa se reuniran con el empleado evaluado
con la finalidad de explicarle sus fortalezas y debilidades encontradas.

Para que pueda desarrollar mejores competencias.

Tabla N° 25 Célculo de gastos de capacitacion

GASTO DE CAPACITACION

N° de
Empleados

Costo Veces

Coaching S/. 3,000 1 S/. 3,000
Técnicas de Atencion al Cliente S/. 1,200 2 22 S/. 2,400

S/. 4,200 S/. 3 S/. 26 S/. 5,400
Fuente: Elaboracién Propia

7.4.4. Motivacion

Para mejorar la productividad y mantener al personal motivado se realizaran las

siguientes medidas:

e Se otorgaran premios de reconocimientos al mejor empleado del mes,
elegido por los usuarios de Top Delivery.

e El colaborador en el dia de su cumpleafios podra acceder al beneficio de
medio dia libre, previa coordinacion con su respectiva gerencia.

¢ Realizar reuniones de confraternidad, celebrando actividades como el dia

de la madre, el dia del trabajador, el dia del padre y la Navidad.

Tabla N° 26 Célculo del plan de gastos de motivacion

GASTO DE PLAN DE MOTIVACION

Cargo Costo Veces
Empleado del mes S/. 100 12| S/.1,200

Reuniones de confraternidad S/. 1,200 41 S/, 4,800
S/. 1,300 S/. 16| S/. 6,000

Fuente: Haboracion Propia
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7.4.5. Sistema de remuneracion

El sistema de remuneracion de Top Delivery se dara de la siguiente manera:

e El sistema de remuneracion estara establecido segun el Decreto Ley N°
728 para los trabajadores de empresas privadas.

e Las remuneraciones estaran establecidas de acuerdo al cargo que ocupen
dentro de la empresa y en base al salario del mercado.

e Se aperturara una cuenta de pago de haberes.

e Los pagos de los sueldos se realizaran mensualmente.

e Los colaboradores tendran el beneficio de pago de gratificaciones en los
meses de julio y diciembre.

e Los colaboradores tendran el beneficio de CTS, la cual se abona en los
meses de mayo y noviembre.

e Los colaboradores que tengan hijos menores de 18 afios obtendran la
asignaciéon familiar de acuerdo a ley, la cual es el 10% del sueldo minimo

actual.

7.5. Estructura de gastos de RRHH

La estructura de gastos de Recursos Humanos de Top Delivery se detalla a

continuacion:
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Tabla N° 27 Calculo de estructura de sueldos

ESTRUCTURA DE SUELDOS
Retencin

— (1S Gratficacio
Asignacion sl Total  Total Sueldo Neto  Sueldo Neto .
cadab  nFjaus

. N'de Hijos .
Familiar J ; Asinacion Aport AFP Comigion Desuentos  Mensua Anual

Ingresn del Empleador Retencidn de Sistema Privado de Pensiones

ca Lo AFP " Prima 1.36% 153 FHESSALUD al aiio
Bruto

(Gerente Gererd ! o 81,350 SL350 | Meya | SL30 | S48 S5 | S35 | ST | ST S0 | Slame ST
Gerente Adminstiaciny Fanzd. 1 o §1.3000 SL300 | hega | S0 | 84 ST | S| Sher | S0 S | S0 600
(Gerente Markeling y Ventas ! o 81,3000 SL300 | Meya | SL30 | 4 S| sk | Sher | S.23 812 | SLLTR0| SL600
Gerene de Operaciones y ogis] 1 o §1.3000 SL300 | Meya | S0 | S| ST | S0 | SeT | SI238 SL812 | SLATS0) SL600
Técnico de Inomacion ! No §I.140 SLLAD | hega | S0 | 819 S22 | S| S| SL08 313119 SLeu 8280
Agerte de Senicio 3 S L[ SA20 [ S8 | S0368 | Mega | SL360 | S50 ST | S8 | SLAB [ S310 NRIRIU IAC) AR
Motorzados i Si o[ SLL000 | S8 |SL1085 | egn | SLLS00 [ S5 | S| SN0 | SL208| SL306 | SLm6em | S840 S0
Recepcionista ! o 51850 SO0 | htega | .65 N SB[ ST S S, 664 81,795 §1.4%6  S1.LT0
U 2| S16%0( SLI0 | S350 S13%5 | S5 | S5 [ SLL5K | SL58% | SLaees | SL.3%229 | S19553 | SI.67040

Fuent: Baboracion Propia

El gasto anual respecto a los sueldos de los colaboradores de Top Delivery
asciende a S/ S/. 332,209 Soles en el primer afio.

Tabla N° 28 Calculo de gastos totales de RRHH

ESTRUCTURA DE GASTOS DE RRHH

Descripciéon Afo 1
Sueldo Neto S/. 171,805
Reclutamiento 5899
Taller de Induccioén 360
Capacitacion 5400
Plan de Motivacion 6000

S/. 189,464

Fuente: Haboracién Propia

El gasto anual respecto a los gastos totales de RRHH de Top Delivery asciende
a S/ 189,464 Soles en el primer afo.
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Capitulo 8. Plan economico-financiero

8.1. Supuestos
e El horizonte del proyecto tendra una duracion de 5 afios.
e Se estima que las ventas se incrementaran en 3% desde el segundo afio
hasta finalizar el proyecto.
e Ladepreciacion de los activos fijos sera bajo el método lineal.
e Laamortizacion de los activos intangibles sera bajo el método lineal.
e La tasa del Impuesto a la Renta anual serd de 29.5%, de acuerdo a la
Sunat. (SUNAT, 2017).
e Todas las ventas seran canceladas con tarjeta de crédito/débito.
e Latasade IGV seré del 18%, de acuerdo a la Sunat. (SUNAT, 2017).
e El tipo de cambio sera de S/ 3.30.
e El proyecto serd en moneda nacional (Soles).
8.2. Inversion en activos (fijos e intangibles) vy

depreciacion

La inversion en activos fijos, tangibles e intangibles, se realizara por el horizonte
de tiempo del proyecto de negocio, desde el afio 2019 al 2023, en la cual se

depreciaran en linea recta, tal como se detalla a continuacion:

Tabla N° 29 Inversion en Activos Intangibles

Activos Intangibles UNIDAD PRECIO TOTAL
Desarrollo de la aplicaciéon 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
*Inspeccion Técnica de Seguridad en Edificaciones
Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla N° 30 Inversion en Activos Fijos

ACTIVOS FIJOS

Equipos UNIDAD  PRECIO Total Vidfil Util Tasq dg ’ Depreciacién Depreciacion

Afios Depreciacién Anual 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
Senidores 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
otal Equipo 41| S/. 28,128| S/. 43,825 S/. 10,956 S/. 43,825

able o DAD - 0 OTA aa asa ae Depreciacion Depreclaclo

Ano Depreciacio A o A ada
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 SI. 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 Mueblesy 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: Elaboracion Propia

La depreciacion se calculara con el método de linea recta en base al porcentaje
de la Sunat (SUNAT, 2006).

PORCENTAJE ANUAL
BIENES MAXIMO DE
DEPRECIACION
1. Ganado de trabajo y reproduccion;
25%

redes de pesca
2. Vehiculos de transporte terrestre
(excepto ferrocarriles); hornos en 20%
general
3. Maquinaria y equipo utilizados por
las actividades minera, petrolera yde 20%
construccion, excepto muebles,
enseres yequipos de oficina
4. Equipos de procesamiento de datos 25%
5. Maquinaria y equipo adquirido a

. 10%
partirdel 1.1.1991
6. Otros bienes del activo fijo 10%
Fuente: SUNAT
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Tabla N° 31 Depreciacion Anual y Acumulada de Activos Fijos

Activos Fjos

Afo 4

2022

Afo 5

2023

Equipos S/.10,956| S/. 10,956 S/.10,956| S/. 10,956 S/.0
Muebles yEnseres S/. 720 S/. 720 S/. 720 S/. 720 S/. 720
Total Depreciacion Anual S/. 11,676 S/. 11,676 S/. 11,676 S/. 11,676 S/. 720
Total Depreciacion Acumulada S/. 11,676 S/.23,352| S/. 35027 S/.46,703] S/. 47,423

Fuente: Baboracion Propia

Tabla N° 32 Amortizacion Anual y Acumulada de Activos Intangibles

Activos Intangibles

Amortizacion

S/. 6,556

S/. 6,556

S/. 6,556

S/. 6,556

Afo 5

2023
S/. 6,556

Total Amortizacion Anual S/. 6,556

S/. 6,556

S/. 6,556

S/. 6,556

S/. 6,556

Total Amortizacion Acumulada S/. 6,556

S/. 13,112

S/. 19,669

Sl. 26,225

S/. 32,781

Fuente: Elaboracién Propia

8.3. Proyeccion de ventas

La empresa Top Delivery proyecta sus ventas en relacién al crecimiento del

sector comercio y servicios entre los afios 2018 al 2021, el cual se utilizara como

referencia.
Figura N° 30 PBI — Sector Comercio y Servicios
PRODUCTO BRUTO INTERNO POR SECTORES
(Var % red anun
Peso Ano Prom
014 17 " " , 1

Sase 2081 2 2 20 0 220 22 2003801
Comercio 102 18 16 25 i 40 40 18
Servicios i 43 kR 7 47 49 45 ')
1/ No considera derechos de Imponanon y olros Impuesios
Fuonte: BCRP. Provecciongs MEF

Para la proyeccion de la demanda, se realizara el célculo de proyecciones de la
demanda en base al target de 10,528 usuarios del aplicativo mévil Top Delivery
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(se incrementara en 3% desde el segundo afio hasta finalizar el proyecto), esto se

muestra a continuacion:

Tabla N° 33 Proyeccion de la Demanda

Proyeccion de la Demanda 3% 3% 3% 3%
SERVICIOS DELIVERY ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5
Descarga aplicacion Top Delivery 10528 10844 11169 11504 11850
Usuarios que usaran aplicacion* 1369 1410 1452 1496 1540

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

Fuente: Eaboracion Propia

La cantidad de pedidos de Top Delivery que se proyecta alcanzar para el Afo 1
es de 99,086 pedidos y para el Afio 5 es de 111,522 pedidos.

Tabla N° 34 Cantidad de Pedidos Proyectados

A . A\ . A . A . /l A\ .
Cantidad de Pedidos 99086 102058 105120 108274 111522
Fuente: Haboracién Propia

Para el horizonte del proyecto (5 afios) se realizara una proyeccion de ventas
anual de 3% en el segundo afio y de igual manera para los siguientes afios, esto

se detalla a continuacion:

Tabla N° 35 Proyeccién de Ventas

ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
2020 2021 2022 2023
Cantidad 99086 102058 105120 108274 111522

Precio 12 12 12 12 12
S/ 1,189,029 | S/ 1,224,700 | S/ 1,261,441 | S/ 1,299,284 | S/ 1,338,263

Fuente: Haboracion Propia

8.4. Célculo del capital de trabajo

Para el célculo del capital de trabajo requerido se utilizara 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:
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Tabla N° 36 Célculo del Capital de Trabajo

Gastos Pre operativos

S/. 65,562

Gastos Operativos

Capital de Trabajo

Fuente: Haboraciéon Propia

S/. 639,449

S/. 705,011

Tabla N° 37 Calculo de Gastos Pre-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
Elaboracion de aplicacion 1 S/. 60,000 S/. 60,000
. L el honw
*Inspeccién Técnica de Seguridad en Edificaciones

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla N° 38 Calculo de Gastos Operativos

GASTOS OPERATIVOS FLUOS
Descripcion

Mensual

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 Telefonia 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
Utiles de Oficina S/. 80 S/. 960
S/.48032]  s/.594,385
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

Fuente: Haboracion Propia
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Se obtuvo un 59.29% del ratio entre el capital de trabajo y las ventas requeridas
en cada afio (CT/Ventas). Se hallara la diferencia de los montos de capital de
trabajo requerido entre el afio actual menos el afio anterior obteniendo el
resultado de inversion en capital de trabajo. Finalmente, la inversion de capital
de trabajo acumulada se devuelve al finalizar el horizonte del proyecto estimado,

es decir en el Afio 5.

Tabla N° 39 Capital de Trabajo Requerido

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
2019 2020 2021 2022 2023
Proyeccion de Ventas S/ 1,189,029 [ S/ 1224700 | S/ 1,261,441 |S/ 1,299,284 | S/ 1,338,263
RATIO (CTIV) 59.29%
Capital de Trabajo SI. 705011  S/. 726,161 SI. 747,946 S 770,384] SI. 79349
Inversion en Capital de Trabajo E RGN RS 21150(-S  21,785|-S/ 2438 |- 23112| S/ 793,4%

Fuente: Elaboracion Propia

8.5. Estructura de financiamiento: Tradicional y no

tradicional

El financiamiento que se utilizard serd el “no tradicional” ya que, al ser una
empresa cuya idea de negocio esta en vias de desarrollo, no es posible solicitar
financiamiento tradicional por medio de las entidades financieras. Por tal motivo,
la inversion sera a través de empresas aceleradoras e incubadoras tales como:
PQS (Para Quitarse el Sombrero del grupo Romero), Start UPC, Per( Incuba y
Ministerio de la Produccién. Otra forma de obtener financiamiento para nuestro
proyecto sera 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

Kelly Lucero S/.113,405 25%
Claudia Piscoya S/.113,405 25%
Giovana Reinoso S/.113,405 25%
Alex Rivera S/.113,405 25%

S/. 453,618 100%
Fuente: Haboracion Propia
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Tabla N° 41 Estructura de Capital

Aporte de socios (E) S/. 453,618 60%
Financiamiento (D) S/. 302,412 40%

S/. 756,031 100%

Fuente: Haboracion Propia

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

e Balance General
El Balance General nos muestra un incremento en caja constante a partir
del tercer afio debido a las ventas, de igual manera la utilidad neta se

incrementa durante los tres ultimos afnos.

Tabla N° 42 Balance General Proyectado

Balance General (en Soles)

Afios de Inversion 0 1 2 E - -
2018 2019 2020 2021 2022 2023
ACTIVO
Activo Corriente
Caja 369,311 381,594 394 245 407,276 417 465
Bancos 705,011 705,011 726,161 747 946 770,384 793,496
Otros activos corrientes 111032 86901 62593 38103 35338
Total Activo Corriente 705011 1185354 1194656 1204784 1215763 1,246,299
Activo no Corriente
Inmueble Maquinaria y Equipo 51,020 51,020 51,020 91,020 51,020
Intangibles 65,035 65,035 65,035 65,035 65,035
Depreciacion Acumulada 11,676 23,352 35,027 46,703 47,423
Amortizacién Acumulada Intangibles 6,556 13,112 19,669 26,225 32,781
Total Activo no Corriente 134,287 152,919 170,751 188,983 196,259
705,011 1,319,641 1,347,175 1,375,535 1,404,746 1,442,558
Pasvo |
Pasivo Corriente
Remuneraciones x pagar 438,355 451,506 465,051 479,003 493,373
Tributos por pagar (otros gastos) 70,031 72,132 74,296 76,525 78,821
Total Pasivo Corriente 508,387 523,638 539 347 555,528 9712194
Pasivo no Corriente
Cuentas por pagar socios relacionados 104,941 108,530 112,227 118,226
Total Pasivo no Corriente 104,941 108,530 112,227 118,226
508,387 628,580 647,878 667,755 690,419
Capital 453,618 453,618 453,618 453,618 453618 453,618
Utilidad Neta 357,636 264 977 274,039 283,373 298,520
Total Patrim onio 453618 811,254 718,595 727,657 736,991 752,138
453618 1319641 1347175 1375535 1,404,746 1,442,558

Fuente: Elaboraclén Propla
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e Estado de Ganancias y Pérdidas
El Estado de Ganancias y Pérdidas nos muestra una utilidad neta en el
primer afio de S/ 357,636 con un margen neto de 30.08%. Durante los
proximos afos se obtendran utilidades positivas, cerrando el Gltimo afio
con S/ 298,520 y un margen neto de 22.31%.

Tabla N° 43: Estado de Ganancia y Pérdidas Proyectado

Estado de Ganancias y Pérdidas EEGG (en Soles)
fios de Inversion
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
(-) Depreciacion -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
(-) Reparticion 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
30.08%  21.64%  21.72%  21.81% 22.31%

Fuente: Baboracién Propia

e Flujo de Caja
Se obtienen saldos positivos en el Flujo Econémico Operativo, los cuales
nos permitiran desarrollar las operaciones del negocio durante los cinco
afios (2019 a 2023).

Tabla N° 44 Flujo de Caja Proyectado

Flujo de Caja
Afios de Inversion

2018 2019 2020 2021 2022 2023
Ventas 1,189,029 1224700 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 1228956 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
(-) Depreciacion -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
(+) Depreciacion 11,676 11,676 11,676 11,676 720
FEO 369,311 381,594 394,245 407,276 417,465
Fuente: Haboracion Propia
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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), serd el siguiente:

Tabla N° 45 Flujo de Caja Financiero Proyectado

Flujo de Caja Financiero
Afios de Inversién
2018 2019 2020 2021
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
(-) Depreciacion -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
(+) Depreciacion 11,676 11,676 11,676 11,676 720
FEO 369,311 381,594 394,245 407,276 417,465
Inversién Activo Fijo -51,020
Inversiéon CT -705,011 -21,150 -21,785 -22,438 -23,112 793,496
FCLD (Hujo de Caja de Libre Disponibilidad) -756,031 348,161 359,809 371,807 384,164 1,210,961
Deuda
Cuotas
(+) EFI
FCF (Hujo de Caja Financiero) 0 0 0 0 0 0
FCNI (Hujo de Caja Neto del Inversionista) -756,031 348,161 359,809 371,807 384,164 1,210,961
Fuente: Haboracion Propia

8.8. Tasa de descuento accionistas y wacc

e Tasa de descuento del accionista COK
Para hallar el célculo de la tasa de descuento del inversionista (COK) se utilizara

el método CAPM utilizando la siguiente formula:

Re = Rf + B[RmM - Rf]+ Rp

Donde:

Rf: tasa libre de riesgo de EE.UU o T-bond
B: medida del riesgo no diversificado
Rm-Rf: Prima de riesgo (mi sector)

Rp: Riesgo Pais
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En primer lugar, se toma el Beta no apalancado del sector, en la pagina web de

Damodaran (pages.stern.nyu.edu, 2018); se elegiran dos sectores, el “Retail

Online” (venta al por menor en linea) 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

Industry Name Number of firms Beta DIERatio  |Effective Tax |Unlevered beta

Retail (Groceryand Food) 14 0.71 83.68% 21.04% 043
Retail (Online) 61 118 11.41% 757% 1.09
Fuente: Damodaran/Eaboracidn propia 152

Una vez obtenido el Beta no apalancado, éste se apalancara a la estructura del

proyecto.

Tabla N° 47 Beta Apalancado del Proyecto

Beta apalancada del proyecto
Fuente: Haboracion Propia

B |Betano apalancada del sector 152
DIE  [Deuda/Patrimonio 067
T |Impuestoalarenta 29.50%

Luego de haber obtenido el Beta del proyecto, éste se utilizara para hallar el COK,

con los siguientes datos:

Tabla N° 48 Prima de Riesgo Damodaran

Arithmetic Average RM
1928-2017 1153%
1968-2017 1141%
2008-2017 10.27%

Fuente: Damodaran

Risk Premium

Rf  Stocks-TAills  Stocks - T.Bonds
3.44% 5.15% 8.09% 6.38%
4.82% 1.17% 6.58% 4.24%
04  429% 0.850% 5 9806

La tasa de descuento del proyecto es 19.39%, siendo el rendimiento esperado por

el inversionista con igual riesgo.
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Tabla N° 49 Calculo de la Tasa de Descuento

Tasa de libre riesgo 4.29%
Prima de riesgo del mercado USA 5.98%
Beta apalancada del proyecto 2.24
Riesgo pais Peru 1.73%

19.39%

Calculo del WACC
WACC =We*Re+Wd *Rd *(1—t)

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 servira para valorizar si el proyecto se acepta.

Tabla N° 50 Célculo del WACC

We [Peso aporte de los accionistas 60%

Re |Costo de oportunidad, en base al modelo CAPM 19.39%

Wd  |Peso del financiamiento 40%

Rd |Tasade interés de la deuda 19.39%

T Impuesto a la renta 29.50%
Fuente: Elaboracién Propia

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 sera
igual a cero, siendo ésta la tasa maxima a la que puede endeudarse para el

financiamiento del proyecto sin que se genere pérdidas.

| TIR= | 48.63%
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IR (indice de Rentabilidad)
El indice de rentabilidad nos muestra el beneficio de la inversion y se espera que
sea mayor a uno, donde se obtenga un rendimiento favorable en relacién al costo

de la inversién. Finalmente, se obtiene S/ 1.00 de ganancia por cada Sol invertido.

IR= 20 |

PRD (Periodo de Recuperacion Descontado)

Es el tiempo de recuperacion de los flujos generados del proyecto traidos al
presente para cubrir la inversion inicial, obteniendo un resultado de 1.15 afios.
Este resultado muestra que el tiempo de recuperacion de la inversion es aceptable

debido a que sera antes de los 5 afios del horizonte del proyecto.

ultimo flujo acumulado negativo
flujo descontado de afo siguiente

PRD= Afio Ultimo flujo acumulado negativo+

PRD= 1.15 Afos

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 relacion con la inversion inicial. Los flujos traidos al valor presente nos
muestran que obtenemos S/. 33,336.98 entre la diferencia del VPN vy la inversion
inicial del proyecto (789,368-756,031), pudiendo recuperar lo invertido y generar

un rendimiento durante el horizonte del proyecto.

VPN FCLD 789,368
WACC 17.10%

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.

VPN FCNI 694,719
COCK 19.39%
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8.10.

Analisis de riesgo

8.10.1.

Analisis de sensibilidad

Para hallar el analisis de sensibilidad se tomara 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 reduccion del precio por delivery, el VPN

disminuye de 30% a maés, se obtiene un VPN Negativo de -S/ 33,316, lo cual

demuestra que la sensibilidad del proyecto en relacion al precio es alta.

Tabla N° 51 Anélisis de Sensibilidad "Precio por delivery"

VAR PRECIO VPN TIR VAR%VPN
-40% 7.20 -307,544 4.72% 11%
-30% 8.40 -33,316 15.77% -123%
-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: Haboracion Propia

Variable de los Gastos Administrativos y Ventas

Se obtiene que con un aumento del 10% a mas, 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 inversién del proyecto.
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Tabla N° 52 Analisis de Sensibilidad "Gasto de Administracion y Ventas"

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% 242274 26.81% 64%
Fuente: Elaboracion Propia

Variable del Costos de Ventas

Se obtiene que con un aumento del 10% a mas, 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 inversion del proyecto.

Tabla N° 53 Andlisis de Sensibilidad "Costos de Ventas"

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: Baboracién Propia

8.10.2.

Analisis por escenarios (por variables)

Se establecen tres tipos de escenarios; optimista, base y pesimista, en las cuales

seran evaluados ante el cambio de unas variables.
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Escenario Optimista: Se considera un crecimiento del 10% en las ventas desde
el segundo afio en adelante, con una disminucion de 0.60% en el costo de ventas
y una disminucién del 8% en los gastos administrativos y de ventas, durante los

cuatro ultimos afios.

Tabla N° 54: Analisis de Escenario Optimista

A %COSTO D A %GASTOAD PRECIO P R
(+) 10% (-) 0.60% (-) 8.00% 12 1,519,193 | 69.06%
IR= 3.01
PRD= -0.14(Afios
Fuente: Haboracion Propia

El escenario optimista es favorable debido a que se obtuvo un IR (indice de
Rentabilidad) de 3.01, un PRD (Periodo de Recuperacion Descontado) de -0.14
afios, 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 afio en adelante, el costo de ventas sera de 2.58%, los gastos
administrativos y de ventas, en el primer afio, seran de 48.58%, estos datos se

plantearon al inicio de la evaluacién del proyecto.

Tabla N° 55 Anélisis de Escenario Base

PRECIO % COSTO DE VNTA | % GASTO ADM y VPN TIR
12.00 2.58% 48.58% 789,464 48.63%
IR= 2
PRD= 1.15|Afos
Fuente: Haboracion Propia

Escenario Pesimista: Se considera solo una disminucion de 15% constante en las
ventas y la cantidad de pedidos iniciales, el costo de ventas tendra un aumento de
4% vy los gastos administrativos y de ventas tendran un incremento del 10%, desde

el segundo afio en adelante.
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Tabla N° 56 Andlisis de Escenario Pesimista

PEDIDOS/DELIVERY VENTAS %COSTODE VNTA | %GASTO ADMy VNTA VPN TR
(-) 15% (-) 15% (+)4% ()10% -126,384 | 9.22%

IR= 083

PRD= -17.42|Afios

Fuente: Baboracion Propia

El escenario pesimista es desfavorable debido a que obtuvimos un IR (indice de
Rentabilidad) de 0.83, un PRD (Periodo de Recuperacion Descontado) de -17.42
afios, 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. Analisis de punto de equilibro

Para el célculo del punto de equilibrio se busca hallar un punto que sea igual a
cero, en donde el proyecto no obtendré beneficios ni pérdidas. Se utilizara la

siguiente formula:

Pe — Cftotal / PVU — CVU

Tabla N° 57 Punto de Equilibrio

. ., 1 2 3
Afos de Inversion
2019 2020 2021
Unidades vendidas 99,080|  102,058| 105120  108,274| 111,522
Precio de venta Unitario 12 12 12 12 12
Ventas 1,189,029] 1,224,700{ 1,261,441| 1,299,284 1,338,263
(f total 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: Elaboracién Propia
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El punto de equilibrio del proyecto en unidades requeridas de servicio de delivery

es de 10,013, los cuales seran atendidos anualmente; y, en relacion a las

cantidades se obtendran ingresos por S/ 120,152; de lo contrario si se obtiene una

disminucion de unidades se generaria una pérdida.

8.10.4.

Principales riesgos del proyecto (cualitativos)

RIESGO

DESCRIPCION

ACCION

ALTO

MEDIO

BAJO

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 afos.
Participacion de mercado del publico

objetivo por debajo del promedio.

Variacion en el promedio de

descargas efectuadas.

Alto indice de reclamos por
atenciones.

Que el usuario no vuelva a utilizar la
aplicacion luego de la primera
compra.

No cumplir con los plazos de entrega

ofrecidos a los clientes.

Alza del tipo de cambio en el pais.

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
aplicacion a través de redes
sociales.

Se realizaran  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 identificard el problema vy, si
este proviene de los motorizados,
se estableceran metas a fin de
corregir esta deficiencia.

Este riesgo es mitigado ya que

todas las operaciones son en Soles.

119



Capitulo 9. Conclusiones Grupales

e El factor tecnoldgico afecta positivamente a Top Delivery, ya que la tecnologia y
la Internet se han desarrollado exponencialmente, esto ha conllevado a un gran
incremento en el comercio electronico y, a su vez, deja ver un segmento que viene

creciendo y se crea la necesidad de que sea atendido.

e El uso de la plataforma de Top Delivery solucionara la vida de los usuarios, con
el servicio de entrega a domicilio que ofrece, ya que dichos usuarios encontraran
informacion de ofertas de los diferentes supermercados aliados (Plaza Vea,
Tottus, Wong y Metro), pudiendo compararlas y elegir las mas convenientes para
ellos, esto les permitira ahorrar tiempo y dinero al hacer sus compras, sin tener la

necesidad de tener que trasladarse al supermercado.

e 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 Yy la rapidez en la entrega del pedido.

e EIl servicio de delivery se diferencia de los servicios tipicos de compra
convencional (ir al supermercado, mercado, bodega, etc.), porque integra una
propuesta de valor para los usuarios que podran realizar sus compras de una
manera practica, sencilla y agil; con la cual se busca satisfacer las necesidades de

los usuarios.

e El modelo de negocio de Top Delivery ha sido validado con las encuestas
realizadas al publico objetivo, y éstas han reflejado que un 92.20% tiene la
intencion de efectuar la compra en los supermercados a través de un aplicativo

movil.

e Los clientes estan dispuestos a utilizar el aplicativo movil 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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Capitulo 10. Conclusiones Individuales

Alex Saul Rivera Tungue

e Laestructura de inversion estimada para la realizacion del proyecto de negocio de
Top Delivery serd 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.

e Las cifras obtenidas son viables para la realizacion del proyecto de negocios de
Top Delivery, obtenemos en los estados de ganancias y pérdidas una utilidad bruta
entre los afios (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 administracion y ventas.

e La inversion inicial del modelo de negocio de Top Delivery para iniciar las
operaciones asciende a S/ 756,031 en las que comprende la inversion de los
activos fijos, gastos pre operativos y gastos operativos. Este monto de inversién
se recuperara en un periodo (PRD) de 1.15 afios, logrando obtener una (TIR) tasa
interna de retorno de 48.58%, un (VPN) valor actual neto de S/ 789,464 y un (IR)
indice de rentabilidad 2.04, todos estos indicadores de rentabilidad se obtendran

durante los 5 afios del horizonte de evaluacion del proyecto.

e La gestion financiera de Top Delivery debe destinar los recursos necesarios para

la obtencion de los objetivos estratégicos establecidos.

e 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 participacion dentro del mercado de servicios.
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En relacion a los ingresos obtenidos en el analisis financiero, se podra redisefiar
el plan de marketing con el presupuesto establecido anteriormente, en donde
podremos implementar las estrategias (comunicaciones, distribucion, precios y el

servicio), con la finalidad de incrementar cada afio 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 tendran mayor prioridad, con la
finalidad de reducir los costos de produccion 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
desempefio de los trabajadores, con la finalidad de reducir personal no calificado

y mejorar el rendimiento nuestros colaboradores.

Para el logro de mayor participacion en el mercado nacional se debe realizar un
informe constante de nuestro sector, analizar los cambios que pueda ocurrira 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 6ptima de servicio
, mejorar constantemente el servicio al cliente, con la finalidad de aumentar

nuestras utilidades y reducir nuestros gastos.

El mercado de eCommerce en Peru a través de aplicativo mévil es un mercado en
ascenso por lo que debemos desarrollar programas de investigacién para ofrecer
nuestros clientes diferentes opciones del servicio con la implementacion de

nuevas estrategias de marketing.
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