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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion propone una solucion innovadora, enfocada en
prevenir posibles problemas fisicos de los clientes causados por la sobre carga de peso al
momento de realizar las compras. Asimismo, el carrito de compras es un producto
multifuncional que no existe en el mercado peruano. Con la finalidad de validar la
viabilidad del proyecto se realizé una exhaustiva investigacion de fuentes primarias y
secundarias, en la cual se identifico que la pandemia provocada por la COVID-19
incremento la demanda de productos de primera necesidad en los mercados,
supermercados y diversos centros de abasto. Este hallazgo fue fundamental para definir
quiénes son y donde se encuentra nuestro publico objetivo. En este sentido, el proyecto
propone la creacién, fabricacion y comercializacion de carritos de compras que estaran a la
venta mediante canales presenciales y virtuales. Por lo tanto, los productos estaran
orientados, principalmente, a satisfacer el problema planteado de los hogares de los

sectores socioeconomicos A y B de Lima Metropolitana.

Palabras clave: Carrito de compra; Transporte fécil; Carrito plegable; Ergonémico.



PowerCar Product Development

ABSTRACT

The present research work proposes an innovative solution, focused on preventing possible
physical problems of customers caused by overweight when making purchases. Likewise,
the shopping cart is a multifunctional product that does not exist in the Peruvian market. In
order to validate the viability of the project, an exhaustive investigation of primary and
secondary sources was carried out, in which it was identified that the pandemic caused by
COVID-19 increased the demand for essential products in markets, supermarkets and
various centers. This finding was fundamental in defining who and where our target
audience is. In this sense, the project proposes the creation, manufacture and marketing of
shopping carts that will be for sale through face-to-face and virtual channels. Therefore,
the products will be oriented, mainly, to satisfy the problem posed by the households of the

socioeconomic sectors A and B of Metropolitan Lima.

Keywords: PowerCar, objectives, analysis, feasibility.
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2 INTRODUCCION

PowerCar es una propuesta de negocio que surge para dar solucion innovadora,
principalmente, a los clientes de los sectores socioeconomicos A 'y B, quienes realizan sus
compras en los mercados, supermercados y centros de abasto. Asimismo, los consumidores
que son propensos a tener problemas fisicos por la sobre carga de peso al momento de
realizar sus compras. En este trabajo de investigacion se sintetizan los principales objetivos
y estrategias del modelo de negocio propuesto, asi como la viabilidad econémica y las
acciones que debera llevar a cabo cada area de la empresa para garantizar su continuidad.
Con la finalidad de conocer el contexto en el que se desarrolla el proyecto y validar su
factibilidad, se realiz6 una exhaustiva investigacion de fuentes primarias y secundarias.
Ademas, el analisis interno y externo de la organizacion fueron las bases para definir las
estrategias necesarias que se deben aplicar en cada una de las areas. En ese sentido, se
propone la creacion, fabricacion y comercializacion de carritos de compras con un disefio
innovador y uso multifuncional, que priorice la salud fisica de los clientes. Este producto
estara a la venta a través de los canales online, como redes sociales y paginas web. Por ello,
se realizara un plan de marketing que definira las acciones para una eficiente gestion
comercial que permita plantear politicas y procesos que ayuden a captar nuevos clientes.
De igual modo, el plan econémico propuesto brindara rentabilidad al negocio, adaptandose

a las tendencias actuales del mercado, concluyendo que es viable y rentable.
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3 ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO
3.1 ldea/nombre del negocio

El producto que hemos seleccionado es el carrito de compras de mercado, que tiene
como nombre PowerCar. Para ello, elaboramos el siguiente logotipo que se muestra a

continuacion:

Figura 1

Logotipo del producto

PRWERCAR

Nota. Elaboracidn propia

La idea de negocio surgié como consecuencia de la situacién econdémica y social
actual del Peru y las nuevas tendencias de sus consumidores. En este sentido, iniciamos un
andlisis sobre su comportamiento y habitos con respecto a sus compras. En dicho estudio,
obtuvimos informacidn relevante por medio de la Internet, paginas web y diversos
articulos de investigacion sobre el tema. Por ejemplo, Ipsos sefiala que, en la sociedad

peruana el 67% de hombres deciden las adquisiciones del hogar.

Asimismo, se identific6 que los varones toman con seriedad y responsabilidad las
compras, puesto que buscan ofertas y maximizan el presupuesto. De acuerdo con la
informacidn recopilada, los peruanos se han adaptado a los cambios a causa de la
pandemia. Ante ello, se registr6 un crecimiento en el consumo de productos de limpieza,
salud y sobre todo alimentacion. De igual modo, se registré un crecimiento en las compras
de stock durante varios dias ante la preocupacion por el cuidado de la salud y el peligro de

contagio por coronavirus.

Estos factores fueron determinantes para la idea de negocio de PowerCar, que ofrece
carritos de compras de mercado con distribucion a nivel nacional. Asimismo, cuenta con
un disefio practico, funcional e innovador que brinda una experiencia comoda y agradable

al usuario. Igualmente, el producto contribuye al cuidado de la salud y evita el exceso de
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esfuerzo fisico al transportar peso porque cuenta con un disefio ergonémico y
multifuncional que ayuda a prevenir enfermedades dorsos lumbares, entre otras.

3.2 Descripcién del producto/servicio a ofrecer

El producto cuenta con caracteristicas diferentes a los carritos de compra
convencionales que existen en el mercado local. Tiene un disefio 4 en 1, carrito de
compras, carrito de carga, mochila y asiento plegable que facilita el descanso del cliente
mientras espera a ser atendido. Incorpora un sistema de 6 ruedas, 3 por cada lado, que
resisten el peso a maxima capacidad y permiten el transito en escaleras al momento del
transporte. El carrito esta confeccionado con tela resistente, reforzada e impermeable, que

conserva los productos, asi como su facil desinfeccion.

Figura 2

Imagen del producto

Nota. Elaboracion propia
Caracteristicas del producto:

- Carrito de compras multiuso y funcional (carrito de carga, asiento y mochila)
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Disefio ergonémico y plegable.

Silla auxiliar plegable que puede soportar a una persona de hasta 95 Kg.
Bolsa desmontable y amplia, de tela poliéster e impermeable.

3 bolsillos, 1 principal y 2 laterales.

Costuras reforzadas.

Sistema de 6 ruedas, 3 por cada lado, de gomas robustas, girado rapido y facil
manejo.

Soporta el transito en escaleras sin dificultad.

Material de facil desinfeccion.

Incluye 2 asas para poder usarlo como mochila.
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Figura 3

Imagen de funcionalidad del producto

Nota. Elaboracion propia
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3.3 Equipo de trabajo

El equipo de trabajo esta integrado por profesionales con amplia experiencia en el

desempefio de diversos cargos de gran responsabilidad en importantes empresas del sector

privado. Cuentan con capacidades, conocimientos y habilidades competentes para el

desarrollo y cumplimiento de objetivos de nuestro proyecto de negocio. El equipo esta

conformado por los siguientes participantes:

Nombre

Juan Carlos Gonzales Rodriguez

Estudios

Negocios Internacionales

Experiencia

Cuento con mas de 3 afios de experiencia en el sector de aduanas
(sectorista, liquidador e Inhouse para Cencosud) y, actualmente, llevo 2
afios laborando como Jefe de Comercio Exterior en una empresa
comercializadora de menestras y granos secos. Asimismo, me desarrollo
como freelance ofreciendo soluciones de servicio logistico integral a
pymes dedicadas al comercio exterior; asi como también, el servicio de
solicitud del régimen de Restitucién simplificada de derechos arancelarios
para empresas exportadoras

Habilidades

Capacidad de trabajo bajo presion, orientado a resultados y a la basqueda
constante de productividad. Manejo de Microsoft office a nivel avanzado,
herramientas de inteligencia comercial y SAP B1. Alta capacidad de
negociacion y manejo de actividades comerciales. Direccion y desarrollo
de grupos de trabajo.

Foto
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Nombre

Janette Pilar Hidalgo Palomino

Estudios

Diplomado en Negocios Internacionales en la Universidad Ricardo Palma
y carrera de Administracion y Gerencia del Emprendimiento en curso en
la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas — UPC.

Experiencia

Cuento con més de 10 afios de experiencia y trayectoria en el sector
tecnoldgico, desempefio profesional y gerencia en el Area Comercial en
importantes empresas de tecnologia.

Habilidades

Liderazgo, direccion, desarrollo organizacional y de equipos de trabajo,
alta capacidad de comunicacion, planificacion negociacion y
relacionamiento a todo nivel. Gestion de negocios y proyectos de
innovacion T1 en clientes del sector corporativo, educacion y de
gobierno.

Foto
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Nombre

Carla Milagros Hidalgo Palomino

Estudios

- Administracion y Gerencia del Emprendimiento en la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas.

- Certificacion Internacional CertiProf - Profesional de Design
Thinking - DTPC

- Certificacion Internacional CertiProf - Innovation Management
Certified Professional (IMCP)

Experiencia

Mas de 9 afios de experiencia en el area comercial en empresas del sector
de tecnologia, desempefiando funciones de Asesor de Ventas y Gerente
comercial.

Habilidades

Manejo del idioma inglés oral y escrito, capacidad para negociar, tomar
decisiones y resolver problemas, capacidad de trabajar en equipo,
conocimiento y respeto de las normas, capacidad de actualizar los
conocimientos, sentido de las relaciones con los clientes, iniciativa y
creatividad.

Foto
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Nombre

Fabiola Alva Alva

Estudios

Marketing

Experiencia

Mas de veinte afios de experiencia en el Sector Financiero, laboro en una
de las entidades financieras mas importante del Pais. Actualmente, me
encuentro trabajando en el area de Experiencia Unica, preocupados por la
Calidad en la atencion al cliente y por qué se cumplan con todos los

procesos y protocolos que exige la institucion.

Habilidades

Comunicacién, liderazgo, seguimiento de equipos de trabajo y
proactividad. Ademas, le gustan los temas relacionados a la parte
financiera, lo cual es importante a considerar debido a que como se esta
emprendiendo un negocio nuevo estos temas son vitales al momento de

cualquier toma de decisiones.

Foto
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Nombre

Benyi Kenneth Merino Quintanilla

Estudios

Administracion de Banca y Finanzas

Experiencia

Dentro la experiencia laboral resalta su paso en MiBanco
desempefiando la funcion de Analista de Negocios, Back Office en
la empresa DELTRON S.A en donde tuve personal a mi cargo
referente a la administracion de envio y recojo de productos de la
marca Advance en Lima y departamentos del Peru en las tiendas
Wong, Plaza Vea y Metro. En la empresa asumira el puesto de
Gerente de Finanzas.

Habilidades

Manejo del idioma inglés oral y escrito, capacidad para negociar,
tomar decisiones y resolver problemas, capacidad de trabajar en
equipo, conocimiento y respeto de las normas, capacidad de
actualizar los conocimientos, sentido de las relaciones con los
clientes, iniciativa y creatividad.

Foto
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4 PLANEAMIENTO ESTRATEGICO
4.1 Andlisis externo

3.1.1. AnaélisisPESTEL
Analisis Politico

Los aspectos politicos son uno de los factores de gran atencion para las entidades
que dependen bésicamente de los contratos o subvenciones gubernamentales, los
prondsticos politicos podrian constituir la parte mas importante de sus auditorias externas
(David, 2013).

Por tanto, en los ultimos cinco afios se han generado acontecimientos de gran
relevancia en la politica peruana, como es el cambio de gobierno de los Gltimos cuatro
presidentes. La renuncia de Pedro Pablo Kuczynski y el posterior ascenso de Martin
Vizcarra fue una de las consecuencias de los graves conflictos entre los poderes ejecutivo y
legislativo. La crisis se increment6 con el nombramiento de Manuel Merino, debido a la

declaracion de vacancia por incapacidad moral, aprobada por el Congreso de la Republica.

Las protestas en contra del nombramiento de Merino dejaron como saldo dos
personas fallecidas, que fue el detonante de su renuncia. Finalmente, el Congreso designd
como presidente de transicidn a Francisco Sagasti para culminar el periodo 2016-2021.
Lamentablemente, a esta crisis se le afiade las diversas medidas tomadas por el poder
ejecutivo en cuanto a la pandemia de la COVID-19 que provocaron el cierre de muchas

empresas y repercutieron significativamente en su desarrollo.

Aunado a eso, las elecciones presidenciales del afio 2021 han sido las mas
polarizadas en décadas. Por un lado, Pedro Castillo, un candidato de extrema izquierda con
una propuesta radical que promueve una reestructuracion en la politica econdmica actual
mediante un cambio en la Constitucion. Por otro lado, Keiko Fujimori, representa la
extrema derecha y encarna el gobierno de su padre, que fue uno de los mas corruptos de la
historia peruana. Ambas propuestas ponen en riesgo las inversiones y el desarrollo de

emprendimientos.
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Por tal razén, la crisis politica es un aspecto que limita el éptimo desarrollo del
proyecto, la cual es consecuencia de la ineficiencia y corrupcion de los partidos politicos y
las entidades del Gobierno. Ademas, las elecciones presidenciales limitan la planificacion
y ejecucion de politicas a favor de las pequefias y medianas empresas, generando
inestabilidad politica y social. La situacion de incertidumbre debido a las elecciones
presidenciales es a causa de la inoperatividad de los gobernantes y del aparato estatal.

Analisis Econémico

Los aspectos econdmicos se fundamentan en la situacion econdémica del pais e
impactan de forma inmediata en las distintas inversiones que planean ejecutar las
organizaciones. Un ejemplo de ello son el aumento de las tasas de interés a consecuencia
de los fondos necesarios para la expansion del capital, los cuales se vuelven mas caros e
inaccesibles (David, 2013).

Por tanto, el contexto de la emergencia nacional por la COVID-19 ocasion6 una
serie de situaciones que incurrieron en la gradual apertura de actividades econémicas, que
estan asociadas al sector empresarial. Asimismo, la ampliacidn de subsidios
gubernamentales a las familias mas vulnerables, entre otras medidas promovidas por el
Gobierno redujeron el Producto Bruto Interno. De acuerdo con el informe de Focus
Economics (2020) estiman que la economia peruana se contraera 2.4% durante el afio 2020

debido a la pandemia.

Otro aspecto que es consecuencia de la crisis politica es el incremento de la tasa
cambiaria en relacion con el délar, que lleg6 a su punto més alto en los ultimos 18 afios en
el mes de junio de 2021 con un valor de S/ 3.99 por dolar, segin datos obtenidos por el
Banco Central de Reserva (BCR). Las tendencias macroeconémicas del pais y el contexto
particular de las empresas comerciales son significativas para la continuidad del plan de

negocio, puesto que ofrecen un marco positivo para invertir.

Analisis Sociocultural

Las nuevas tendencias dan lugar a un tipo diferente de usuario y, por consiguiente,
provocan el surgimiento de una necesidad de productos, servicios y estrategias distintas
(David, 2013).

23



Por un lado, la sociedad es un elemento clave para valorar el proceso de busqueda
de clientes para las empresas. De tal forma, la poblacion ocupada de Lima Metropolitana
alcanzd las 4 millones 914,100 personas en el afio 2019, comparado con el afio 2018 se

incrementd en 0.6%, el cual equivale a 29,000 personas (INEI, 2020)

Figura 4

Poblacion en edad de trabajar por sexo, segun condiciones de actividad en 2019

(miles de persona) en Peru

PERLU: POBLACION EN EDAD DE TRABAJAR POR SEXO,
SEGUN CONDICION DE ACTIVIDAD, 2019
(Miles de personas)

Sexo
Condicion de actividad ———

Toal | Hombre | Mujer
Poblacidn en edad de trabajar (PET) 25109.4 12 025.8 13 083.6
Poblacidn Econdmicamente activa (PEA) 17 9708 495475 B3T33
. Ocupado 17 3073 92735 B 033.8

. Dezamplaads 6635 324.0 1385
Poblacién econdmicaments no activa (NO PEA) T138.6 24283 4T10.3

Nota. INEI (2020)

Por otro lado, la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) en Lima supera los 5
millones, donde la PEA ocupada alcanza el 96.3% y la desocupada el 3.7% (INEI, 2020).
De tal modo, estos elementos sociales afectaran la ejecucion de cualquier plan de negocio
y nos permitiran realizar nuevas proyecciones. En este contexto, el Pert es un pais en
crecimiento que socialmente puede dar ciertas ventajas competitivas que contribuyan a

maximizar el valor de PowerCar en el tiempo.

Andlisis Tecnoldgico

La tecnologia incide directamente sobre los productos, los servicios, los
proveedores, los distribuidores y los mercados. Ademas, tiene la capacidad de abrir nuevos

mercados, dando como resultado el incremento de nuevos productos con mejoras (David,

2013).

En el caso peruano, las empresas deben prestar atencion a todos los cambios

tecnoldgicos. En este sentido, es importante tomar en cuenta la comercializacion de
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productos y servicios a través del comercio electronico, el uso de redes sociales y la
distribucion mediante los servicios delivery con tiempo de entrega reducido. Esto se debe a
que, mientras mejor sea la reputacion de los clientes para estas empresas, el

posicionamiento en el mercado peruano sera optimo.

El trabajo remoto increment6 la demanda de articulos tecnolégicos, por lo tanto,
aumentaron sus precios debido a la escasez. En este contexto, es importante que PowerCar
implemente aplicaciones para llegar a un pablico mas amplio. Asimismo, uno de los
principales hechos que se registré en Per( fue la aprobacion del uso de la sefial 5G, que
beneficiara a empresas de diversos rubros. Este hecho incrementara el consumo de

productos y permitira su promocion en todo el Perd.
Analisis Ecoldgico

La tendencia hacia la sostenibilidad empresarial debe considerarse un factor
ecoldgico, dado que representa la blsqueda, construccion y adopcion de practicas
sostenibles, cuyo propdsito esencial es reducir al maximo el impacto ambiental de sus

operaciones comerciales (Rodriguez, 2012).

El nivel de concientizacion ecoldgica de la sociedad en el pais se ha incrementado,
puesto que se cuenta con normas protectoras del medio ambiente, el empleo de tecnologias
respetuosas con la naturaleza, control de desechos peligrosos, entre otros. En este contexto,
Per0 firmo el Convenio de Minamata, que expresa el compromiso por minimizar los
riesgos de la salud humana a causa de las emisiones de mercurio y sus compuestos. Este

tratado beneficiara el proyecto, puesto que impulsa la compra eco-responsable.

En la actualidad, muchos fabricantes se han visto obligados a retirar
progresivamente sus productos del mercado y a disefiar otros que no contengan este
elemento. Por tanto, para PowerCar sera un reto adaptarse al entorno ecolégico, debido a
la naturaleza de su negocio. Sin embargo, la compafiia tiene como compromiso brindar un

producto beneficioso para la sociedad, que este elaborado de materiales biodegradables.
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Andlisis Legal

Las leyes pueden tener un gran efecto en las estrategias de las organizaciones,
figurando como oportunidades 0 amenazas claves para las empresas de todos los tamarfios
(David, 2013).

Por tanto, para el ambito de comercio e industria en Per el marco regulatorio se
desprende en La Ley General de Sociedades (LGS), que regula diferentes tipos de empresa
de los inversionistas en el Perd. Desde enero de 2017, la LGS ha conferido facultades de
disposicion y gravamen respecto de los bienes y derechos de la sociedad, pudiendo
celebrar todo tipo de contratos civiles, bancarios, mercantiles y/o societarios previstos en

las leyes de la materia.

En Perq, los regimenes tributarios para las empresas establecen que las sociedades
constituidas estan sujetas al Impuesto a la Renta (IR), tanto respecto de sus rentas de fuente
nacional como extranjera. Ademas, del Impuesto General de Ventas (IGV) por las ventas
de bienes y servicios, el Impuesto a las Transacciones Financieras (ITF), el Impuesto
Temporal a los Activos Netos (ITAN) y los tributos municipales. Estos deben ser

considerados antes de iniciar un emprendimiento de cualquier indole en el pais.

De igual manera, el decreto supremo que declaré en estado de emergencia a
diversas provincias debido al brote del COVID-19 redujo las operaciones de las empresas.
En este sentido, muchos negocios disminuyeron sus operaciones y los centros comerciales
empezaron a trabajar con aforo limitado. Asimismo, la libertad de transito se ha visto
reducida, afectando el comercio. Estas circunstancias impactan negativamente al proyecto
porque inciden en los horarios de atencion presencial y virtual, asi como el servicio de

delivery.
3.1.2. Andlisis de la industria. Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas de Porter son sustancialmente una nocion de los negocios que
permiten maximizar los recursos y superar a la competencia, indistintamente del giro de la

organizacion (Porter, 2015).
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Rivalidad entre las compafias establecidas

En la capital, la rivalidad entre las compafiias que comercializan carritos de compras es

alta, ya que existe una variedad de modelos y precios en el mercado. Los competidores en

la actualidad son las diferentes empresas del mercado que comercializan productos

similares y se clasifican en las siguientes categorias que se muestran la figura 5:

Figura 5

Categoria de competidores

Fabricantes

"Roy carritos de
mercado"

Retail

Saga Falabella
Ripley
Sodimac
Maestro
Casa & Ideas

Mercados, Supermercados

Mercados de abastos
Mercado Central
Mesa redonda
Metro
Tottus
Plaza Vea

Tiendas virtuales

Mercado Libre
Linio
Ebay

Alibaba
Amazon

Nota. Elaboracién propia

Fabricantes: La empresa Roy carritos de mercado es uno de los competidores

directos de la empresa, ya que cuentan con una experiencia de mas de 15 afios y son

pioneros en la produccion de carritos de mercado. Ademas, ofrecen variedad de

precios y una amplia gama de productos para uso doméstico y publicitario. Es

importante mencionar que, lideran el mercado nacional porque ofrecen sus productos

al publico en general, sector corporativo e instituciones publicas.

Figura 6

Logo de competidor directo

/!

“

/@
CARRITOS DE MERCADO

P N
ORSCINALES ¢

PAGINA OFICIAL

\S'iem/n-c.
Te acomparia

Nota. Pagina web marca Roy
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Retail: En la categoria de competidores Retail encontramos a las tiendas por
departamento como Saga Falabella, Ripley, Sodimac, entre otros. Estas tiendas
ofrecen una variedad de carritos de compra de mercado, cuya caracteristica principal
es el bajo costo en la mayoria de sus modelos debido a que son productos importados
de China y de baja calidad. A continuacion, en la figura 7, se observa informacion de

sus productos.

Figura 7

Competidores segmento retail

&N sobIMAC t 47 icyBer: Eectivo Express (@ () 0/

Nota. Pagina web marca Sodimac y Ripley

Mercados y Supermercados:

Los mercados de abastos, supermercados, el Mercado Central, Metro, Plaza Veay
otros forman parte de los competidores directos como los grandes distribuidores minoristas
de los carritos de compra de mercado de origen chino. Estos distribuidores se caracterizan
por la alta rotacion de ventas debido a que ofrecen precios muy econémicos y atractivos
para el publico, con variedad de modelos y colores, pero en su gran mayoria de poca

duracion.
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Figura 8

Competidores segmento supermercado

[ — p'ozoéa Todas las categorias v Hola, ;qué estas buscanQQ @ Donde quieres recibir tu pedi.. v

EXCLUSIVO ONLINE GENERICO

Carrito para Compras Plegable con 6 Ruedas

-~
/ Precio Regular

Precio Online S/ 67.90 @

Agregar 20+ unidades disponibles

\\v-
v

T

Nota. Pagina web Plaza Vea

Tiendas virtuales:

En otra de las categorias de competidores, tenemos a los proveedores de carritos de
compras de mercado de origen importado, que se ofrecen a través de las tiendas virtuales
como MercadoL.ibre, Ebay, Linio, Amazon. Estas plataformas permiten realizar la compra
en linea al por mayor y menor, brindando una variedad de modelos, precios y calidad. La

ventaja para los clientes de comprar estos productos es el pago con tarjetas de crédito.
Figura 9

Competidores segmento tiendas virtuales

Categorias

Coche Carrito con Bolsa de Mercado y

! ‘ Compras / Carga 35kg - Rojo
e - 249
. S/149.90

o Acurmuda 149 CMR Puntos

d' @ enviosiao00

-
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Nota. P4gina web Linio

Segun la investigacion realizada se ha encontrado una gran variedad de competidores
directos para PowerCar, lo cual indica que el nivel de competencia es alto. Por esta razon,
el modelo de negocio tendra que usar una estrategia de calidad de producto, que garantice
la confianza de sus clientes para lograr posicionarse en el mercado y en la mente de sus

clientes.
Poder de negociacion de los proveedores:

Para el sector de productos para el hogar, el poder de negociacion es moderado
porque existen distintas empresas distribuidoras entre minoristas y mayoristas por las que
podemos optar como proveedores de los insumos que necesitamos, las cuales ofrecen
precios diferenciados de acuerdo con la cantidad. En relacion con los criterios mas
relevantes en el poder de negociacion de los proveedores, es primordial mantener una

buena y cercana relacion con estos, dado que son un factor de éxito para el negocio

Por consiguiente, los costos de distribucidn y ventas a utilizar para la comercializacion de
productos se encuentran disponibles en el mercado de Lima, como en otras provincias. En
consecuencia, se deben fijar alianzas estratégicas que contribuyan a obtener estas
mercancias en los lapsos necesarios para que la comercializacion se cumpla a cabalidad
evitando retrasos en la entrega del producto. Por ultimo, PowerCar debe tener un

proveedor de respaldo en caso el principal no pueda cumplir con sus obligaciones.
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Figura 10

Descripcion de proveedores

Produccion carrito de compras "PowerCar™

Requerimiento

Descripcion

Proveedores

Bolza detela

FProveedor confeccionizta:
Fara el dizefio del malde, armadaoy
confeccion de labolsa de tela

Prowesdor de telas:

Tela polyester impermeble parala
bol=a

Telalona para el asiento

Confecciones Yoy
[Galeria Gamarra)
MAuUlki Top
Corporacion Unitrade
[Gamarra)
Teutiles Lafayette
Moseltey
lzandina, entre otros

E=structura del carrito

Froweedor del disefo:
Servicio de disefio de la estructura
del carrito con la silla plegable,

Froveedor de tubos y fierros de
metal:

Se empleard tubos de metal parala
construccian de la estructura
plegable

MetalFlast
Indupesa
E=structuras Metalicas Metal
At
Fabricacionez RIVERS
FERU - Estructuras
Pletalicas
Empaques del Morte sac

Boocesorios

Prowesdor de ruedas:
Bbastecimiento de ruedas, asas y
tornillos que se acoplard ala
estructura de metal

AyC Industria Técnica Metal
Ei:1 PAetal Industry
A& Ruedas y Garruchas
SAC

Servicios de terceros

Froweedor de bransporte:
Faralaentrega de los pedido=s de
Lima y provincias s contratara
empresa de transportes.

Proweedor de Aesiing:
Servicio de alojamienta de la pagina
e

Froveedor de Soluciones Tl
Faralaimplentacion de pagina ek

Servientrega Feri
Transporte de Carga de SMP
Transporte de Carga y Hetes
a nivel Macional

DOigital Link
GEl InFormatic

Nota. Elaboracién propia
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Poder de negociacion de los clientes

En la actualidad el poder de negociacion de los clientes es alto, ya que los
compradores tienen la facilidad de hacer consultas de precios a través de internet y en
diferentes sitios web, sin embargo, podemos lograr la diferenciacion y fidelizacion de

nuestro target con un producto de calidad y rapidez en la atencion.

El mercado meta esta integrado por todos los hogares de los siguientes distritos Miraflores,
San Isidro, San Borja, Surco y La Molina de Lima Metropolitana, que buscan comodidad y
seguridad al momento de realizar las compras del hogar. Esto impide la concentracion de
clientes y la posibilidad de integrarse hacia atras. En este sentido, los usuarios tienen la
facultad de seleccionar un carrito de compras ajustado a sus necesidades, con los atributos
y caracteristicas de mayor calidad y bajo precios en comparacion con otras empresas del

rubro.

Es importante mencionar que los clientes contaran con un alto poder de
negociacion, debido a que los atenderemos a través de nuestra pagina web y redes sociales.
Es asi como tienen la posibilidad de evaluar diversas propuestas. Asimismo, la finalidad
del proyecto es posicionarse a nivel nacional como un referente de calidad y seguridad en

cada uno de los productos ofrecidos.
Amenaza de productos sustitutos

En torno a este criterio es importante mencionar que los productos sustitutos tienen
una fuerza media, por tal motivo el carrito de compras ofrecido por PowerCar debe estar
en constante cambio en sus caracteristicas, puesto que este sector es cada vez mas exigente.
La finalidad de innovar un producto de calidad y con un precio cbmodo. No obstante, las
bolsas de compra convencionales son los mayores competidores debido a su bajo costo y
alta rotacion. Ademas, se puede acceder a diferentes presentaciones y materiales como

bolsas de plastico biodegradables, de tela reutilizables, mallas, cartones entre otros.

Sin embargo, la gran diferencia frente a los carritos de compra es que estos productos no
ofrecen los mismos resultados debido a que son incomodos, limitados en peso, de poca
duracion y dafian las manos. Es importante ofrecer valores agregados que se adapten a las

nuevas necesidades de los consumidores. Para ello, se requiere realizar constantes
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investigaciones de mercado que permitan identificar tendencias locales y permitan a

PowerCar este a la vanguardia de carritos de compra.
Amenaza de nuevos competidores

Para ingresar en este mercado se requiere superar altas barreras de entrada
principalmente para instalarse en Lima Metropolitana, especificamente en distritos como
Miraflores, San Borja, Santiago de Surco, San Isidro, entre otros estdn en una expansion
econOmica prospera. Por tanto, pueden existir inversionistas con capitales suficientes para
asumir los diversos costos de comercializacion, de operacion, logisticos, tecnoldgicos y
barreras legales. Las organizaciones consolidadas y reconocidas en sus productos hacen
dificil que una entidad que recién ingrese logre competir contra la popularidad de empresas
ya reconocidas, a menos que tenga un valor agregado, tal como PowerCar, con productos

de la mejor calidad y con precios madicos ajustados a los requerimientos de los clientes.

Por otro lado, las empresas del rubro de carritos de compra gque existen en el mercado
local, en su mayoria, son productos importados que son competidores directos. Por ende, el
riesgo de incursionar en este mercado es alto, debido a los precios econdmicos de sus
productos y la baja calidad de estos. Asimismo, existe la posibilidad de ingreso de
competidores directos que copien nuestro producto e ingresen al mercado, siendo una
amenaza para nuestro negocio. Por ultimo, esta fuerza es media baja debido al facil ingreso
de nuevos competidores y a continuacion, detallamos los principales motivos que

incrementan la competitividad que PowerCar tendra que enfrentar.

o Barreras Tecnologicas: El acceso a la tecnologia para este mercado es conveniente
(estructura metélica, software, procesos de manufactura y componentes).

o Economias de Escala: Sera necesario el aumento de la produccion a gran escala, a fin
de mejorar nuestros precios por volumen.

o Acceso a proveedores y canales de distribucion: Existen una variedad de proveedores
de los insumos en el mercado con respecto a la tela y la estructura. Si se requiere de
diversos canales de distribucion por ser una marca nueva.

o Diferenciacion de Producto: Existen una variedad de productos en el mercado local

pero no hay marcas posicionadas y reconocidas.
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o Barreras Legales: La entrada a este segmento no esta sujeta a la aprobacion de algin
organismo oficial del estado, salvo INDECOPI o que requieran el cumplimiento de
requisitos especiales.

o Ciclo de vida de la Industria: Esta Industria esté en crecimiento debido a las

oportunidades que trajo el COVID19 y las empresas pueden captar nuevos clientes.
4.2  Analisis interno. Cadena de valor

La cadena de valor es un instrumento que contribuye al anlisis del plan estratégico
de las organizaciones, identificando las funciones, tareas y principalmente los procesos
criticos; ademas, de como alcanzan a crear valor al interconectarse. Por consiguiente,
permite reconocer las ventajas competitivas desde la base de la entidad (Porter, 2015). La
cadena de valor que emplearemos esta enfocada en analizar las actividades que generan
valor al proyecto y cdmo se podria mejorar la eficiencia en los procesos operativos, a fin

de entregar un producto de calidad, en un tiempo 6ptimo y con el menor gasto posible.
Infraestructura de la empresa

Se contara con un local propio que sera brindado por unos de los socios del
proyecto, lo que significa un ahorro en los costos fijos del negocio. Los ambientes del
establecimiento estaran implementados y modificados para las areas de ensamblaje,

almacenaje, centro de despacho y administracion.
Gestion de Recursos Humanos

El equipo de personas que conforman el proyecto cuenta con conocimientos
administrativos suficientes para una gestion de captacion y contratacién de recursos
humanos. El personal para contratarse pasard un proceso de seleccidn que permitird contar
con talentos calificados, con experiencia en el rubro y con actitudes de acuerdo con el
perfil requerido. Principalmente se contratara personal operario que se encargara de las
funciones claves del negocio, como el proceso de ensamblaje, almacenaje y despacho. Se
establecera una cultura organizacional de respeto, valores y codigos de ética. Asi mismo,
se fomentara la motivacion del personal a través de capacitaciones constantes que les

permitan mejorar sus competencias.
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Desarrollo de Tecnologia

El proyecto utilizara herramientas tecnoldgicas tanto para la gestion operativa como
para la captacion de sus clientes. En el local se implementara equipamiento tecnoldgico de
ultima generacién, como computadoras, data center, networking, cAmaras de seguridad,

software de gestion y control de inventarios.

Asi mismo, focalizara el uso de herramientas digitales para lograr el
posicionamiento de la marca en la mente de sus consumidores. Se implementara una
plataforma web de compra online de alto rendimiento, para lo cual se requerird un

proveedor de hosting y servicios de desarrollo web-ecommerce.

Compras

Para el ensamblaje del producto final realizaremos el proceso logistico de
adquisicién de las materias primas como las bolsas poliéster, estructuras metélicas, llantas,
asas y accesorios. Los proveedores con los que contratemos deberan entregarnos las piezas
listas segun las maquetas disefiadas para el producto. Por otro lado, adquiriremos los

materiales plasticos y bolsas para el proceso de embalaje y despacho.

Logistica Interna

El proceso de distribucion de los productos se realizara a nivel nacional a través de
una empresa de transportes tercerizada, que se encargara del despacho de todos los pedidos
derivados de la web y de los pedidos al por mayor. La tercerizacion de este proceso nos

permitira reducir costos de personal y gasto en la compra de transporte vehicular propio.

Logistica Externa

El proceso de distribucién de los productos se realizara a nivel nacional a través de
una empresa de transportes tercerizada, que se encargara del despacho de todos los pedidos
derivados de la web y de los pedidos al por mayor. La tercerizacion de este proceso nos

permitira reducir costos de personal y gasto en la compra de transporte vehicular propio.

Marketing y Ventas
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Dentro de esta actividad se encuentra el elemento mas importante del negocio, que

es la pagina web e-commerce, que servird como medio principal para que los clientes

accedan y compren el producto. Por otro lado, se encuentran las camparias publicitarias de

alto impacto que se promocionaran a traves de las redes sociales para generar atraccion de

los potenciales clientes.
Servicio

El servicio postventa contara con una garantia de un afio de los productos, donde los
clientes tendran la posibilidad de obtener el cambio inmediato en el caso de que se
encuentre defectuoso. A su vez, realizaremos actividades complementarias que nos

permitan conocer el nivel de satisfaccion de los clientes

Figura 11

Descripcién de cadena de valor

INFRAESTRUCTURA EMPRESARIAL: Local propio conformado por las
areas de ensamblaje, almacén, centro de despacho y administracion

GESTION DE RECURSOS HUMANOS: Seleccién y contratacién de personal para
%

el proceso de ensamblaje, empaquetado y atencidn de pedidos. Capacitacion e Incentivos

DESARROLLO DE TECNOLOGIAS: Equipamiento informatico, Software de
inventarios, Plataforma de tienda online

COMPRAS: Bolsas de tela de Polyester, estructura metalicas, accesorios (llantas, asas,
tornillos) y bolsas de empaque

LOGISTICA

OPERACIONES | LOGISTICA MARKETING| SERVICIO POST-
DE Se encuentra DE SALIDA Y VENTAS VENTA
ENTREGA | divida en Envio de Venta através | Garantia de producto
Procesos de | ensamblaje, productos a nivel | de Pagina Web | de | afio. Cambio

recepcion de | empaquetado, nacional a través | Ecommerce y inmediato en el
mercaderia, y | almacenaje y de empresa de Promociéonde | caso de fallas.
Proceso de comercializacién. | transportes. campafas Seguimiento y
Control de publicitarias a | encuestas de
inventario través de redes | satisfaccion

sociales.

Nota. Elaboracién propia

4.3 Analisis FODA

A continuacion, en la figura 13 presentaremos el analisis FODA de la empresa Hogar

& Soluciones S.A.C.
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Figura 12

Anélisis FODA

FODA CRUZADO

OPOETUNIDALD

01: Ingreso= a muevos segmentos
de mercado.

02: Crecomiento dal E-Coweres

03: Incremento de la demanda de
productos para el hogar.

AMEMNATAS

Al: Ingrezo de
compehdores.

nuesos

Al: Incremente de produoctos
sustitntos.

A3: Compatencia con precios mas
bajos.

A4: Imitaciones informales en el
mercado.

FORTALEZAS

F1: Dhsefic vnico & mnovador en el
Peri.

F2: Persemal de una media v larga
EXPETIENCIE &1 HSF0C10E.

F3: Capacidad de mversion en
moevos proyectos.

F4: Producte que comimbuye al
bienestar de la salnd.

Desamrolle de  estrategiaz  de
marksting con relacion 2 las
cualidades dal muevo producto con
beneficios da la salud. (02, F4)

Estratagias defensivas (FA)

INVETIION PaTa SENerar INgrasos e
mverhr en marketmg dizitzl de
Bower,Car. (F3, A3).

Aplear Iz expeniencia del perzonal
Para Mejorar promocionss  que
permitan manfener una estructura
de coztoz competitiva. (F2, 420

Nota. Elaboracién propia

DEBILIDADES
D1: Dél posicionaniento en el mercado.
D2: Altos costos de produoceion.

D3: Falta de wma propia
produceidn.

planta de

D4: Porca expenencia en el mercado.

Drezarrollo de una pidgina web eficienta,
sencilla de mavegar para el cliante ¥ uzo
el mercade nacional. (D1, 02)

Estrategias de supervivencia (DA)

Implementar estrategiaz que permitan
consegur nuevos mversiomstas. (A3, D3)

Establaecer alianzas con marcas reconocidas
a mrvel nacional para generar demanda. (D,
A%)
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4.4 Vision

Ser reconocidos como la marca lider de carritos de compras en el mercado nacional
ofreciéndoles a nuestros clientes productos funcionales, de alta calidad, sencillos de usar y

hacer més facil su vida diaria.
45 Mision

Desarrollar productos mediante innovacion constante que faciliten las actividades de
compra y contribuir con el bienestar y cuidado de la salud fisica de las personas, con

honestidad y responsabilidad.
4.6 Estrategia Genérica

De acuerdo con Michael Porter (2015), las estrategias genéricas son fundamentales
para desarrollar la ventaja competitiva y, basicamente se dividen en diferenciacion y costos
bajos. Entonces, en base a los factores mencionados anteriormente, se encuentran las

siguientes 3 estrategias: diferenciacién, enfoque y liderazgo en costos.

La empresa, segun el alcance del mercado y ambito competitivo, se orientara por la
estrategia genérica de Enfoque de diferenciacion, ya que nuestro producto estara dirigido a
hombres y mujeres entre 25 a 70 afios pertenecientes al nivel socioeconémico B y C que
buscan comodidad y seguridad al momento de realizar las compras del hogar. Asimismo,
PowerCar se diferenciara en el mercado por su disefio y calidad, haciéndolo Gnico en el

mercado peruano
4.7 Objetivos Estratégicos

e Fomentar la innovacion de productos que se ajusten a las necesidades especificas
de los clientes.

e Fijar estrategias de marketing, en torno a las especificaciones técnicas del
producto

e Fomentar las ventas nacionales e internacionales que permitan expandir el
segmento de mercado de PowerCar a otros lugares.

e Desarrollar a través de las redes sociales el comercio electronico del producto a

fin de expandir la gama de clientes a otras provincias de Peru.

38



e Fortalecer las estrategias de posicionamiento del producto desde su imagen
actual a la imagen que deseamos.

e Incentivar estrategias de promocion del producto a fin de optimizar la captacion
de clientes a corto plazo.

e Promover la captacion de inversionistas que deseen incrementar su capital a
corto y largo plazo en PowerCar.

e Crear alianzas estratégicas con plataformas de comercio electrénico reconocidas
a nivel nacional, con el propésito de incrementar la participacion en el mercado

peruano.

5 INVESTIGACION / VALIDACION DE MERCADO

5.1 Disefio metodologico de la investigacion / metodologia de validacidn de hipétesis
Descripcién de la metodologia de investigacion

En el presente trabajo, se aplico un estudio de carécter exploratorio descriptivo que
se basa en la metodologia desarrollada en el libro “Disefiando la propuesta de valor” del
autor Osterwalder, A. et al, que hace referencia a cuatro aristas: lienzos, disefiar, probar y
ejecutar. La informacion en el documento busca conocer las necesidades de los clientes
para segmentarlos y ofrecerles una propuesta de valor que necesitan y buscan, y para eso se
evalUan variables sencillas de analizar. Cabe recalcar que se va a utilizar las herramientas
Lienzo de Modelo de Negocio y Lienzo de Propuesta de Valor. El Lienzo de Propuesta de
Valor ayudara a conocer al potencial cliente y lo que le genera valor realmente. Asimismo,
se desarrollaréan tarjetas de aprendizaje y prueba donde se encontraré la informacién de las
hipétesis y los resultados encontrados. Para lograr la efectividad de esta metodologia, se

necesita seguir los siguientes procesos:

En primer lugar, se debe indicar el lienzo de modelo de negocio inicial con las
nueve variables que contiene, ya que es necesario partir desde un punto y la idea que se
tiene para conocer cobmo y donde mejorar para genera un lienzo de modelo de negocio final
que logre generar valor para la empresa y el cliente; a la par, se desarrolla el lienzo del
perfil de cliente que, basicamente, analiza los trabajos, frustraciones y alegrias del cliente
con el fin de generar una idea inicial que sera validada con el experimento correspondiente,

en este caso, las entrevistas a profundidad.
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En esta misma etapa, se deben elaborar las tarjetas de prueba, donde se plasma la
hipétesis, lo que se probara, las métricas y los criterios. Despues, se debe realizar el
cuestionario que se tomara en cuenta para las entrevistas que se realizaran al segmento
inicialmente seleccionado. Una vez realizadas las entrevistas, se debe resumir la
informacion obtenida en cada ejercicio del experimento y las mas relevantes con respecto a
lo que se busca seran llevadas a las tarjetas de aprendizaje, donde se detallan las
conclusiones y decisiones y acciones a tomar. Como producto de este experimento, se
obtendré el lienzo del perfil de cliente validado, que ayudara a crear el mapa de valor

inicial que, a su vez, serd validado por el segundo experimento.

En tercer lugar, se pone en pie el segundo experimento para validar la propuesta de
valor inicial mediante un landing page, caracterizandose por ser una pagina dentro de un
sitio web, desarrollada con el Gnico objetivo de convertir los visitantes en Leads o
prospectos de ventas por medio de una oferta determinada (RDStation, 2018). Por tanto, se
realizd la creacion de un anuncio pagado en Facebook que los redireccionaran al landing
page de la empresa dirigida a las personas mayores de 25 afios y que sean responsables de
su hogar de la Ciudad de Lima Metropolitana, lo que permitira evaluar la aceptacion del
producto ofertado y conseguir la tasa de conversién con lo que sera posible establecer el
lienzo de mapa de valor final. Por altimo, se ajusta los lienzos de perfil de cliente y de
mapa de valor validados con los experimentos y se obtiene el modelo de negocio o

business model canvas final.

Cuadro de hipotesis y experimentos de validacion

Tabla 1

Matriz Entrevista a Profundidad

Descripcion Fecha

Nombre de la Prueba: Entrevistas a Profundidad | Fecha de entrega: 03/04/2021
Power Car
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Asignado A: Grupo 8 Duracion: 5 dias (29 de marzo al 02 de
abril)

Paso 1 Hipotesis
Creemos que: en los hogares ubicados en los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja,
Surco y La Molina de Lima Metropolitana tienen problemas al realizar las compras del

mercado por el peso de las bolsas al ser trasladadas hasta el hogar.

Paso 2 Probar

Para verificar, haremos: Entrevistas a profundidad a personas responsables de su hogar de
la Ciudad de Lima Metropolitana.

Paso 3 Métrica

Mediremos aquellas personas responsables del hogar y valoraremos aquellas que tienen
problemas con el peso de las compras al ser trasladadas hasta el hogar

Paso 4 Criterios

Tenemos razon Si:
En la mitad de los hogares ubicados en los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja,
Surco y La Molina de Lima Metropolitana tienen el problema con el peso de las bolsas

hasta el traslado a la vivienda.

Nota. Elaboracion propia

Tabla 2

Matriz Landing Page

Descripcion Fecha

Nombre de la Prueba: Landing Page Fecha de entrega: 06/04/2021
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Asignado A: Grupo 8 Duracion: 2 dias (Del 03 al 05 de abril)

Paso 1 Hipdtesis

Creemos que: los clientes reales mostraran interés y aceptaran nuestra propuesta de valor

mediante el landing page publicitado en las redes sociales.

Paso 2 Probar

Para verificar, haremos lo siguiente: La creacién de un anuncio pagado en Facebook que
los redireccionaran al Landing Page de la empresa dirigida a los responsables de su hogar
de la Ciudad de Lima Metropolitana.

Paso 3 Métrica

Mediremos: Aquellas personas responsables del hogar y valoraremos aquellas que

interactGen con la pagina y dejen su correo electronico en el anuncio publicitario.

Paso 4 Criterios

Tenemos razon Si: El 25% de personas que ingresaron al landing page, dejaron su correo

electrénico.

Nota. Elaboracién propia

Primera hipotesis validad (cliente problema)
Hipotesis

En los hogares ubicados en Lima Metropolitana tienen problemas al realizar las

compras del mercado por el peso de las bolsas al ser trasladadas hasta la vivienda.

Comprobacion del Problema
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Con la finalidad de comprobar el problema hemos realizado 17 entrevistas a
profundidad, lo cual nos servira para sustentar el problema encontrado. Para ello, hemos
utilizado como herramientas el Celular y el Zoom. Nuestro publico objetivo son las
personas responsables de sus hogares y que vivan en los distritos de Miraflores, San Isidro,

San Borja, Surco y La Molina de Lima Metropolitana.

Guia de Preguntas

En las entrevistas se realizaron las siguientes preguntas:

Cueéntame, ¢ Vive en casa 0 departamento?
¢En qué piso?

En su hogar ¢Quién realiza las compras del mercado?

A wnp e

¢ Cuantas veces realizan las compras de mercado? ¢Diario, semanal, quincenal o
mensual?

Cuéndo acude al mercado cercano a su casa ¢Como transporta sus compras?
Cuéndo acude al supermercado ¢Como transporta sus compras?

¢COmo es su experiencia al momento de transportar sus compras

¢Con qué inconvenientes se ha encontrado?

© © N o O

¢Normalmente hace colas cuando realiza sus compras en el mercado o

supermercado?

10. ¢ Y cuanto tiempo suele esperar en la cola?

11. Si usted usa el carrito de compras. ¢Cada cuanto tiempo lo tiene que reemplazar por
uno nuevo?

12. Expliquenos cdmo desinfecta su carrito. ¢ Le parece sencillo o dificil?

13. ¢Recuerda en qué lugar compro el carrito?

14. ;Cuanto le cost6?

15. ¢ Qué atributos le gustaria que tenga un carrito de compras?

Restmenes de las entrevistas

Los resimenes de las entrevistas se encuentran en el Anexo 1.

Resultado de la investigacién de las entrevistas
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Se realizaron 17 entrevistas a personas responsables del hogar residenciados en Lima 'y
que estan dentro del publico objetivo a fin de conocer sus experiencias. Por consiguiente,
se desprende los siguientes resultados:

e ;Vive en casa 0 departamento?

Los entrevistados viven en su mayoria en departamento, sin embargo, algunos en casas.

e Enqué piso?

Los que viven en departamento estan ubicados el segundo, tercer y cuarto piso.

e En su hogar ¢Quién realiza las compras del mercado?

Los entrevistados sefialaron que son los responsables de realizar las compras de alimentos
en sus hogares.

e Cuantas veces realizan las compras de mercado? ¢ Diario, semanal, quincenal o

mensual?
Los entrevistados opinan en su mayoria que realizan compras de forma semanal, con una
frecuencia de dos a tres veces por semana.

e Cuéando acude al mercado cercano a su casa ¢COomo transporta sus compras?

Los entrevistados sefialan que transportan sus compras en las siguientes maneras: carritos
de compra tradicional, bolsas al hombro reutilizables, bolsas de plastico que venden en los
mercados.

e Cuéndo acude al supermercado ;COmo transporta sus compras?

Los entrevistados opinan que cuando acuden al supermercado trasportan sus compras de la
siguiente forma: caminando, cargando bolsas o carritos de compras, también utilizan como
medio de transporte taxi, transporte publico y algunos lo hacen con auto propio.

e (;Como es su experiencia al momento de transportar sus compras?

Los entrevistados opinan sobre el esfuerzo que presentan al momento de subir las escaleras
con sus compras, basicamente, porque tienen que cargar su carrito de compras para evitar
que se malogre. Por otro lado, las bolsas son muy delgadas y fragiles y en varias ocasiones

Se rompen.

e ;Con qué inconvenientes se ha encontrado?
Los entrevistados concuerdan en su mayoria que cuando lleva muchas cosas, el peso les
causa incomodidad y deben estar parando durante su trayecto para poder descansar.
Ademas, se les dificulta tener que cargar las bolsas de compras y subirlas hasta los

respectivos pisos donde se ubican sus viviendas.
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¢ ¢Normalmente hace colas cuando realiza sus compras en el mercado o
supermercado?

Los entrevistados coinciden en la mayoria de las veces deben hacer colas para realizar
compras tanto en mercados como supermercados, debido a la gran cantidad de
compradores que se encuentran en estos Comercios.

e ;Y cuanto tiempo suele esperar en la cola?
Los entrevistados opinan que deben esperar en colas al momento de realizar sus compras
aproximadamente entre 10 a 20 minutos.

e Si usted usa carrito de compras ¢ Cada cuanto tiempo lo tiene que reemplazar por

uno nuevo?

Los entrevistados que usan carritos de compras, establecen que deben reemplazarlos al
menos dos veces al afo.

e Expliquenos como desinfecta su carrito. ¢ Le parece sencillo o dificil??
Los entrevistados consideran que depende de la calidad del carrito de compras, la mayoria
establecen que es sencillo porque sacan la bolsa de tela que lo integra, lo lavan y lo
desinfecta con alcohol.

e (Recuerda en qué lugar compro el carrito?
Los entrevistados sefialan que las compras de los carritos la hicieron en tiendas de
mercados, también en supermercados como Tottus y Metro.

e ;Cuanto le costd?
Los entrevistados establecen los siguientes rangos, aquellos mas econémicos, pero de baja
calidad rondan entre 25 a 30 soles, mientras que otros mas resistentes entre 45 a 50 soles.

e (Qué atributos le gustaria que tenga un carrito de compras?

Los entrevistados concuerdan que los carritos deben ser de un material mas fuerte,
buena tela y que tenga comparticiones con bolsillos con cierre para llevar celulares,
calculadoras, libretas de notas y llaves, que sean précticos con un tamafio adecuado y con

Ilantas removibles y giratorias.
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Lienzo del perfil de cliente final

Figura 13

Lienzo perfil del cliente final

Necesarias. Los clientes necesitan
un producto de calidad, practico y

Funcional Traslado de alimentos recién comprados, requiere
de un carrito que le permita llevar sus alimentos sin realizar

con un precio razonable. .

P un esfuerzo en cargarlos; Debe contar con bolsillos laterales,
los mismos que sirven para acomodar botellas u otras
Deseados. La bolsa de material compras menores. Debe soportar grandes cantidades de
impermeable los haria sentir tranquilos pues peso, al realizar compras semanales o quincenales requieren

evitael ingreso de fluidosa los alimentos de un caritoresistente.

,
Alegrias :
Esperados. Les permite subir las escaleras — A Trabalo del

con facildad in tener que cargar el peso Cliente Personal o Emocionat No contaminar

sus productos comprados, el material

de la bolsa a usar debe ser de material

9 impermeable  que  evite fa
N contaminacion por fluidos.

Inesperado. Los clientes buscan encontrar
valores agregados e

= e Riesgo. algunos  entrevistados Frustraciones 9
expresaron su malestar al hacer las Social: Los clientes priorizan la
colas en el supermercado ya que atencion  personalizada de  los
demoran més de 15 minutos y otros Problema el peso de llevar su | vendedores.
se sienten fasfidiados al usar en el || jionios y suministros les causan N
supermercado los carrtos que han | | jocomodidad y deben estar parando :
utiizado otras personas por miedo al durante su trayecto para poder m

contagio del COVID19. descansar. Ademds, se les dificulta

tener que cargar las bolsas de
compras y subirlas hasta los
respectivos pisos donde se ubican
sus viviendas.

sustitutos como bolsas
plasticas o reutilizables,
ademds de caritos
econdmicos pero  de
mala calidad.

Nota. Elaboracion propia

En tal sentido, el lienzo del perfil del cliente final de PowerCar, establece lo

siguiente:

1. Trabajos del Cliente: Para realizar la propuesta de valor de PowerCar se ha
observado al publico objetivo, a fin de determinar la hipétesis con respecto los deseos del
cliente al realizar sus compras y se han considerado las siguientes:

Funcional:
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) Traslado de alimentos recién comprados, requiere de un carrito que le permita
Ilevar sus alimentos sin realizar un esfuerzo en cargarlos.

° Debe contar con bolsillos laterales, los mismos que sirven para acomodar botellas u
otras compras menores.

° Debe soportar grandes cantidades de peso, al realizar compras semanales o
quincenales requieren de un carrito resistente.

° Reutilizable y lavable, la bolsa debe ser de un material que pueda lavarse con
facilidad sin que se maltrate.

° Poder subir escaleras, no requiere de mayor esfuerzo para subir escaleras con las
compras pesadas.

° Facil de conseguir, poder comprar en diversos puntos de venta.
Personal o Emocional:

° No contaminar sus productos comprados, el material de la bolsa a usar debe ser de

material impermeable que evite la contaminacion por fluidos.

Social
° Los clientes priorizan la atencién oportuna y personalizada de los vendedores
2. Frustraciones del Cliente:
° De acuerdo con las entrevistas realizadas, las frustraciones de los clientes se

presentan a partir de que tienen que trasladar las bolsas pesadas de compras del mercado
hasta su vivienda, incluso, algunos manifiestan que deben subir la escalera y para ello
hacen doble viaje.

° Adicionalmente, algunos entrevistados expresaron su malestar al hacer las colas en
el supermercado ya que demoran mas de 15 minutos y otros se sienten fastidiados al usar
en el supermercado los carritos que han utilizado otras personas por miedo al contagio del
Covid 19.

3. Alegrias del cliente
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) Creemos que el cliente se sentiria satisfecho al tener un carrito resistente para

trasladar sus compras pesadas desde el mercado hasta su casa. Ademas, le permite subir las

escaleras con facilidad sin tener que cargar el peso.

° Adicionalmente, la bolsa de material impermeable los haria sentir tranquilos pues

evita el ingreso de fluidos a los alimentos. Los clientes buscan encontrar valores agregados

Segunda validacion (producto mercado)

Figura 14

Lienzo de Mapa de Valor

Nuestra propuesta innovadora
brindara a los  clientes
comodidad y seguridad al
realizar sus compras de

mercado. Los carritos
PowerCar son resistentes al
peso, tela impermeable

(antifluido), bolsillos y asas
resistentes, seis ruedas que
facilitan el traslado al subir o
bajar escaleras y un asiento
plegable que le permitira
descansaren las largas colas.

Creadores de

Productos y
Servicios

Aliviadores de
Frustraciones

El principal dolor de nuestro publico objetivo se produce al
cargar las bolsas pesadas hasta sus viviendas, ellos sienten
dolor e incomodidad por el peso, ademas célera cuando sus
bolsas plasticas se rompen. Por ello, con nuestro producto
sentiran que realizar las compras del mercado es mas facil.

Nota. Elaboracion propia

Nuestro producto cuenta con un
disefio funcional y ergonémico, que
tiene una estructuraplegable con 6
ruedas, 3 por cada lado, las cuales
resisten el peso a maxima
capacidad, permite subir con
tranquilidad escaleras al momento
del transporte. Ademas, esta
confeccionado con tela resistente,
reforzada e impermeable, que
conservan los productos y permite
una facil desinfeccion

PowerCar cuenta con una silla
auxiliar plegable para el descanso
del cliente mientras espera en las
largas colas del supermercado. Por
ultimo, su bolsa es removible y
cuenta con dos asas para ser
utilizadacomo mochila

Por consiguiente, el lienzo de mapa de valor de PowerCar, describe lo siguiente

Mapa de Valor:

1. Creadores de Alegrias: Nuestra propuesta innovadora brindara a los clientes

comodidad y seguridad al realizar sus compras de mercado. Los carritos PowerCar son
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resistentes al peso, tela impermeable (antifluidos), bolsillos y asas resistentes, seis ruedas
que facilitan el traslado al subir o bajar escaleras y un asiento plegable que le permitira
descansar en las largas colas.

2. Aliviadores de Frustraciones: El principal dolor de nuestro pablico objetivo se
produce al cargar las bolsas pesadas hasta sus viviendas, ellos sienten dolor e incomodidad
por el peso, ademas célera cuando sus bolsas plasticas se rompen. Por ello, con nuestro
producto sentiran que realizar las compras del mercado es mas facil.

3. Productos y Servicios: Nuestro producto cuenta con un disefio funcional y
ergondmico, que tiene una estructura plegable con 6 ruedas, 3 por cada lado, las cuales
resisten el peso a méxima capacidad, permite subir con tranquilidad escaleras al momento
del transporte. Ademas, esta confeccionado con tela resistente, reforzada e impermeable,
que conservan los productos y permite una facil desinfeccién. PowerCar cuenta con una
silla auxiliar plegable para el descanso del cliente mientras espera en las largas colas del
supermercado. Por Gltimo, su bolsa es removible y cuenta con dos asas para ser utilizada

como mochila.
Explicacion de los experimentos de validacion

Para determinar si nuestro modelo de negocio es viable optamos por realizar dos
experimentos que nos permitieron hacer una validacién previa del mercado con clientes

potenciales reales.

Nuestro primer experimento consistio en una publicidad digital en Facebook
vinculado a una landing page, creamos un anuncio con una imagen que reflejaba el
principal problema que deseamos resolver con la finalidad de que nuestro publico objetivo
pueda sentirse identificado con ella. EI anuncio se publicé por dos dias con una inversion
total de S/30 soles, la segmentacion de clientes escogida fue de hombres y mujeres entre 25
y 64 afios residentes en la ciudad de Lima, con intereses en compras en linea,
supermercados, centros comerciales, etc. En los dos dias de publicado el anuncio se logré
obtener un alcance total de 10,224 personas, de las cuales 742 realizaron interacciones en
la publicacion y 136 usuarios accedieron a la llamada de accidon con el nombre de “Mas

Informacion” que los redireccioné directamente a nuestra pagina de landing page.
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Con este este experimento logramos comprobar que en la ciudad de Lima existen

personas con interés en nuestro producto y también pudimos conocer las opiniones reales

de los clientes potenciales, ya que obtuvimos un total de 25 comentarios en la publicacion,

en donde los usuarios solicitaban informacion mas detallada y adquirir el producto.

Figura 15

Anuncio publicado en Facebook de PowerCar

PowerCar - Carrito de Compras

2deabrilala0i25- O

Que tus compras de mercado no sean estresantes ni incomodas. Liego
@POWERCAR el Unico carrito de compras multifuncional de! Perd. Sé
el primerc en conocerlo en el siguiente enlace:

https://cariahp30.wixsite.com/powercar

{3 Sistema de 6 ruedas para subir escalares sin temor a que rompan.
4 Silla despiegable para sentarse mientras espera en las colas.

4 Bolsa impermeable de gran capacidad con intericr térmico para la
conservacion de los alimentos... Ver mas

CARRITO DE
COMPRAS

PLWERCAR

CARLAHP30.WIXSITECOM

:; 5 Mas informacion
carlahp30.wixsite.com

10.224 83 N
Personas slcanzadas nterscciones Promocionar de nuevo

romocionads el 3 de sbril 3 1as 08:52 Finalizada

De Caria Hidalgo

) U

Personas 10,2 mil Interaccionss 742
alcanzadas con Ia...

Nota. Pagina de Facebook PowerCar
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Figura 16

Estadisticas de resultados de anuncio Facebook

Rendimiento
$/30,00 gastados en 2 dias.

Interacciones con la o Alcance @
publicacién

Costo por:
742 Interaccién co...
Actividad

Interaccion con una publicacién

Reacciones a la publicacién
407

Clics en el enlace
141

Veces que se compartié la publicacién
| EE

Comentarios de la publicacién

lzs

10.224

0s/0,04

742

Nota. Pagina de Facebook PowerCar

Publico
Este anuncio llegd & 10.224 personas de tu piblico.

Personas Ubicaciones Lugares

33.0% Mujeres 47.0% Hombres

20%

15%

10%

- I I

% Har T 2534 3544 4554 5584 T
Caracteristicas del publico -~

gar - Viviendo en

Pert: Lima (+40 km) Lima Region

Edad
25- 64
Personas que coinciden con

Intereses: Supermercado, Bodegas, Tiendas de comestibles, Tiendas
de descuentos, Compras, Compras online, Campamento,
Conservacion de los alimentos, Centros comerciales, Mercado,
Matrimonio o Familia, Comportamientos: Acceso a Facebook
(celular): todos los dispositivos méviles, Situacion sentimental:
Casado y Padres: Padres (todos)

Nuestro segundo experimento se basé en construir una base de datos de clientes

potenciales, para ello creamos una landing page con el objetivo de que los visitantes

puedan registrarse y dejar su correo electronico. Decidimos presentar el nuevo producto e

incentivar al publico a hacer el primero conocerlo llenado un pequefio formulario. Los

resultados obtenidos fueron de 136 visitantes Unicos, de los cuales 33 se convirtieron en

leads ya que registraron su correo electrénico, con lo cual obtuvimos una tasa de

conversion de 25%.
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Figura 17

Anuncio LandingPage PowerCar

This site was designed with the WiX.com website builder. Create your website today. Start Now
vicio

P\ WERCAR

El mejor aliado para tus compras

CARRITO
MULTIUSOS

Ingresa tu email y sé el primero en hacer tu pedido

ATRIBUTOS NUNCA

ANITEO VNEeTA

Nota. Pagina de Landing Page PowerCar

Figura 18

Resultados de trafico de Landing Page

Resumen del trafico o suscriorse (IR

18 mar - 16 abr 2021 comparado a: 16 feb - 17 mar 2021

Periodo de tiempo

Last 30 Days c

171 136 01m 02s

@
4] [} [}
Trafico a lo largo del tiempo @
50
40
=
% 30
3
g
220
&
10
o
Mzo. 20 Mzo. 22 Mzo. 24 Mzo. 26 Mzo. 28 Mzo. 30 Abr. 1 Abr. 3 Abr.5 Abr.7 Abr. 9 Abr. 11 Abr. 13 Abr. 15 Abr. 17
Dia
@ Period Periodo ante

Nota. Pagina de Landing Page PowerCar
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5.2 Resultados de la investigacion

Dentro de las entrevistas realizadas y dirigidas a las personas mayores de 25 afios y
que sean responsables de su hogar de la Ciudad de Lima Metropolitana, se pudo constatar

lo siguiente:

° La mayor parte viven en departamentos, con una ubicacion entre el segundo,
tercero y cuarto piso en promedio.

° Son los responsables del hogar y realizan compras de forma semanal, con una
frecuencia de dos a tres veces por semana.

° El traslado de sus compras lo realizan en carritos de compra tradicionales, bolsas al
hombro reutilizables o bolsas de pléastico.

° Por otro lado, al momento de subir las escaleras con sus compras deben cargar el
carrito de compras lo cual genera malestar fisico y genera la rotura de los carritos
tradicionales ya que son hechos a base de materiales fragiles.

° Los inconvenientes que destacaron en su mayoria es el peso cuando llevan muchas
compras, les causan incomodidad y deben estar parando durante su trayecto para poder
descansar.

° Normalmente, deben esperar en colas al momento de realizar sus compras
aproximadamente entre 10 a 20 minutos.

° Los carritos de compras deben ser reemplazados al menos dos veces al afio, fueron
adquiridos en tiendas de mercados, también en supermercados como Tottus y Metro y los
precios pagados rondan entre 25 a 30 soles de una calidad baja, mientras que otros mas
resistentes entre 45 a 50 soles

° Los carritos deben ser de un material mas fuerte, buena tela y que tenga
compartimentos con bolsillos con cierre para llevar celulares, calculadoras, libretas de
notas y llaves, que sean practicos con un tamafio adecuado y con llantas removibles y

giratorias segun las opiniones de los entrevistados.
De igual modo, por el mapa del perfil de cliente se puede deducir lo siguiente:

° El carrito debe ser reutilizable y lavable, la bolsa debe ser de un material que pueda

lavarse con facilidad sin que se maltrate. Ademas, no requiere de mayor esfuerzo para
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subir escaleras y que sea facil de conseguir en los distintos mercados y supermercados de

Lima Metropolitana.

° El carrito, no permita que los productos comprados se contaminen entre ellos.

Ademas, priorizan la atencion oportuna y personalizada de los vendedores
Por otro lado, en cuanto al mapa de valor, se establece lo siguiente:

° Los carritos PowerCar son resistentes al peso, tela impermeable (antifluido),
bolsillos y asas resistentes, seis ruedas que facilitan el traslado al subir o bajar escaleras y

un asiento plegable que le permitira descansar en las largas colas.

° Los carritos PowerCar contribuyen a minimizar dolores e incomodidades por el
peso.
° El producto cuenta con una silla auxiliar plegable para el descanso del cliente

mientras espera en las largas colas del supermercado.
5.3 Informe final: Elaboracién de tendencias, patrones y conclusiones
Modelo de Negocio CANVAS o BMC

El modelo conocido como Canvas o Business Model Canvas (BMC), es la
herramienta por excelencia para disefiar o comunicar el modelo de negocio propone
representar el disefio del negocio mediante un “lienzo” que debe construirse
colectivamente y que permita ofrece a la gerencia un panorama sobre las politicas,
estrategias y acciones relativas a los diversos subsistemas de la organizacion, perfilando las
variables que intervienen, favorable o desfavorablemente, en una propuesta de negocio.
Esta visualizacion integral del negocio aspira proporcionar elementos para la toma de
decisiones en torno a la o las estrategias que conduzcan a la empresa a los niveles de
competitividad y posicionamiento deseados, mediante criterios de calidad, eficiencia,

oportunidad (Medina, 2009). Por consiguiente, para PowerCar se describe a continuacion:
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Tabla 3

Modelo de Negocio CANVAS o BMC
Aliados Actividades Propuesta de Relacion con Segmentos
clave clave Valor el cliente de clientes
Compra de materiales e
iNSUMos.
Armado, empaquetado y
almacenamiento. .
Revision y control de la calidad Carrito d’e compra | calidad en la atencion presencial
de los productos. ergonomico € y telefénica, que se caracteriza Hombres y
Servicios de entrega y innovador que por la puntualidad. mujeres mayores
de 25 afos

Proveedores de telas,
asas y bolsillos.

confeccionistas de
bolsas y mochilas

Proveedores de ruedas y

distribucion.
Desarrollo de paginas web para
centralizar el flujo de pedidos,
facturacion y pagos.

Recursos
clave

Materiales de alta calidad para
la produccion de carritos de
compra.

permite transportar
las compras con
comodidad,
previniendo futuros
problemas de salud
por la sobrecarga de
peso.

Canales de
distribucién

Canales de atencion e-commerce:
Tienda virtual, pagina web, e-mail
masivo, ferias presenciales, entre

responsables de
sus hogares que
vivan en Lima
Metropolitana.

otros.
Estructura de ingresos

Estructura de costes

Costos fijos:

salarios de personal, alquiler de oficinas, pago de servicios

Costos variables:

transporte interno de productos, costo de equipamiento, mano de

obra externa

Venta y comercializacién de carritos de compras mediante pagos
online, transacciones bancarias y efectivo.

Nota. Elaboracion propia
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Segmento de Clientes: Hogares ubicados en Lima Metropolitana, en los distritos

de La Molina, Surco, San Borja, San Isidro y Miraflores.

Propuesta de Valor: Consideramos como propuesta de valor de este proyecto, la
experiencia de poder contribuir con la comodidad de las personas al momento de hacer sus
compras de mercado. Para ello, presentamos una propuesta innovadora en disefio y
funcionalidad, se trata de un carrito para compras de seis ruedas, el cual, permite
transportar las compras con comodidad y subir escaleras sin necesidad de cargar peso. Su
tela exterior impermeable evita que ingresen liquidos o fluidos que contaminen los
alimentos. Ademas, por dentro es térmica. -Por ultimo, incluye un asiento plegable para ser

utilizado en colas de espera.

Canales:
° Tienda Virtual, mediante nuestra pagina web tenemos un e-commerce
° Via telefénica
° Visita a clientes
° Email Marketing con un call to action que derive a la tienda virtual.
° Ferias del sector

Relacion con los clientes: El cliente es el centro de nuestro negocio, por ello,
mantendremos la calidad en la atencion presencial y telefonica, asi como, la puntualidad en
la entrega de los productos. Asimismo, tendremos atencion post venta y de reclamos, por

via telefonica y por correo electronico.

Fuentes de Ingreso: Nuestra fuente de ingresos sera por medio de la venta de los

carritos de compras. Nuestras vias de ingreso se daran mediante los siguientes canales:

° Transferencia entre cuentas.

° Pago online.

° Pagos con Tarjeta mediante transaccion en Punto de Orden (POS).
° Efectivo.

Recursos Clave: Se utilizara material de alta calidad para la produccion de los
carritos de mercado, transporte para el traslado de los productos a tiendas e infraestructura

para el empaque y almacenaje de los productos terminados, asi como, para los materiales.
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Actividades Clave:

° Compra de los materiales e insumos.

° Armado, empaque y almacenamiento.

° Revision y control del estdndar de calidad de los productos.

° Servicio de entrega.

° Desarrollo de pagina web para centralizar los pedidos, facturacion y pagos.

Asociaciones Clave:

Nuestros principales socios seran los siguientes: Los proveedores de telas, asas y
bolsillos, los fabricantes de la estructura del carrito, los proveedores de las ruedas
(importado), y los confeccionistas de la bolsa - mochila.

Estructura de Costos: La estructura de costes es la salida de dinero que tendré la
empresa por lo que nosotros tendremos que hacer el debido pago al personal y a los
servicios tercerizados, asi también como los materiales que se utilizaran en la fabricacion y

el pago de servicios.
Lienzo VPC

El papel del lienzo de la propuesta de valor (VPC) en la comprension de su perfil
de cliente y cdmo puede crear valor para adaptarse a su perfil de cliente. Se puede utilizar
un lienzo de propuesta de valor para describir mejor las necesidades de sus clientes y como
puede crear valor para sus clientes (ICHI.PRO, 2020). Por tanto, al comenzar con el VPC,
estara bien preparado para completar los dos primeros segmentos de su BMC: la propuesta

de valor y los segmentos de clientes.

En tal sentido, se compone por el circulo de la VPC, que se centra en el perfil del
cliente. Los trabajos por hacer del cliente se refieren al proposito subyacente que impulsa a
los clientes a comprar productos, servicios y soluciones. Mientras que el cuadrado de la
VPC destaca el valor que puede crear con su producto o servicio. Esto se hace aliviando el
dolor y generando beneficios para los clientes. En tal sentido, para PowerCar, se estructura

de la siguiente forma:
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Figura 19

Lienzo VPC

 Creadoresde

e
n Servicios

' Aliviadores de
Frustraciones

El principal dolor de nuestro piblico objetho se produce al
cargar las boisas pesadas hasta sus vviendas, elios sienten
dolor @ Incomodidad por el peso, ademas célera cuando sus
bolsas plasticas se rompen. Por ello, con nuestro producto
sentiran que realizar las compras del mercado es mas facil.

Nota. Elaboracién propia

Nuestro producto cuenta con un
disefo funcional y ergondmico, que
tiene una estructura plegable con 6
rvedas, 3 por cada lado, las cuales
resisten o peso a maxima
capacidad, permite sublr con
tranquilidad escaleras al momento
del transpote Ademas, estd
confeccionado con lela resislente,
reborzada ¢ Iimpemeable, quo
consenan los productos y permite
una fcil desinfeccion
PowerCar cuenta con una sila
auxiliar plegable para el descanso
del cliente mientras espera en las
ltgasodasddswarmado?or
Utimo, su bolsa es removble y
cuom con dos asas para ser
utiizadacomo mochila

camito que le pumm llevar sus
alimentos con un esfuerzo menor.
Debe contar con bolsillos laterales

Deseados:
impermeable

La bolsa de material
los haria sentir mas tranquilos

porque evita el ingreso de fluidos.

para acomodar botellas u otras
compras. Debe soportar grandes
cantidades de peso para compras
semanales o quincenales.

Esperados: Les permite subir las
escaleras con facilidad sin tener

que cargar el peso.
lnes*endo Los  clientes
buscan  encontrar  valores

agregados

Personal o emocional: No
contaminar

sus  productos
comprados. El material de la
bolsa a usar debe ser de
matenal impermeable que
evite la contaminacién por
fluidos.

cargar las bolsas de compras y
subirlas hasta sus respectivos pisos
donde viven.

personas
contagio del COVID-19

Obstaculos: Productos sustitutos
como bolsas plasticas o reutilizables
ademas de carmitos econémicos, pero
de mala calidad.
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Por tal razén, el lienzo VPC de PowerCar demuestra que:

° Los clientes requieren para el traslado de alimentos recién comprados, un carrito
que le permita llevar sus alimentos sin realizar un esfuerzo en cargarlos, por tanto, se
propone un producto innovador con un disefio funcional y ergonémico, que tiene una
estructura plegable con 6 ruedas, 3 por cada lado, con gran resistencia y mayor capacidad,
que permite subir con tranquilidad escaleras.

° El problema principal de los clientes radica en el peso de llevar sus alimentos y
suministros, causandoles incomodidad y deben estar parando durante su trayecto para
poder descansar. De modo tal, el carrito contribuye a minimizar dolores e incomodidades
por el peso pudiéndose usar con asas, con sus ruedas, incluso descansar en su silla
plegable.

° En cuanto a las alegrias, los clientes necesitan un producto de calidad, practico y
con un precio razonable. Por lo tanto, los carritos PowerCar son resistentes al peso, cuenta
con una tela impermeable (antifluido), bolsillos y asas resistentes, seis ruedas que facilitan
el traslado al subir o bajar escaleras, y un asiento plegable que le permitird descansar en las

largas colas.
6 PLAN DE MARKETING

Con el presente plan, se busca establecer los objetivos del plan de marketing de
PowerCar, como también disefiar las estrategias que permitan expresar los beneficios del
producto que ofrece la empresa, describiendo la calidad de mayor valor a producir vy,
finalmente, fijar un precio lo méas accesible posible para alcanzar las ventas presupuestadas

y mantener el nivel esperado de clientes.
6.1 Planteamiento de objetivos de marketing

El plan de marketing es un instrumento clave ajustable a cada organizacién frente a su
entorno, e individual en su resultado, tratamiento y seguimiento. Por consecuencia, los
objetivos planteados estan enfocados en lograr la trascendencia de la comercializacion del
carrito de compras multifuncion de PowerCar. Por consiguiente, se definen de la siguiente

forma:
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e Vender 3193 unidades de carritos de compra PowerCar en el primer afio con
incremento anual de 10% durante los proximos 4 afos.

e Proyectar la demanda en un 10% anual, sobre el afio inmediatamente cerrado.

e Promover la innovacion del producto carrito de compras multifuncion de
PowerCar.

e Incrementar la cuota de participacion en mercado progresivamente.

e Atraer a nuevos clientes conforme a la segmentacion y el mercado meta.

e Introducir técnicas de fidelizacion y mejora de las relaciones con los clientes.

e Fortalecer el nivel de notoriedad de la marca.

e Realizar dos actividades de Anfitrionaje de PowerCar al afio en mercados y

supermercados.

6.2 Mercado objetivo

6.2.1 Tamario de mercado total

El mercado total para los carritos de compra PowerCar se establece considerando

inicialmente el total de hogares de Lima Metropolitana que pertenecen a los NSE Ay B,

€s

asi, que se define lo siguiente: en Lima Metropolitana hay 761,314 hogares que pertenecen

a los sectores A y B.

Figura 20
Distribucién porcentual de hogares segun NSE en Lima Metropolitana. Adaptado de

“Distribucion de Hogares segun NSE 2020 Lima Metropolitana”

Distribucion de Hogares segun NSE 2020

e
1" Hopares 2283704 Chse Jeinoll porcenuie
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NSE C 42.8 c s i

c2 162
NSE D 24.8 D D 24.8
NSEE 6.0 E 3 6.0

APEIM 2020
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Nota. APEIM. 2020.

Figura 21

Distribucién de hogares en Lima Metropolitana segun NSE

Total Hogares

100.00%

2,883,764

NSA

4.40%

126,886

NSB

22.00%

634,428

Total Hogares NSEAy B

761,314

Nota. Elaboracion propia

Seguidamente, se han considerado los hogares que pertenecen a los sectores NSE A 'y

B de la zona 7 de Lima Metropolitana (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La

Molina)

Figura 22

Distribucién porcentual de hogares en Lima Metropolitana segiin NSE. Adaptado de

“Distribucion de zonas APEIM por NSE 2020 Lima Metropolitana”

Distribucion de zonas APEIM por NSE 2020

(%) Horizontal - Hogares

Total

Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo)

Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San
Martin de Porras)

Zona 3 (San Juan de Lurigancho)

Zona 4 (Cercado, Rimac, Brena, La Victoria)

Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa
Anita, San Luis, El Agustino)
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre,
Magdalena, San Miguel)
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja,
Surco, La Molina)
Zona 8 (Surquillo, Baranco, Chorrillos, San
Juande Miraflores)
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del
Triunfo, Lurin, Pachacamac)
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La
Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla,Mi

Otros

Nota. APEIM 2020

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

44%

0.6%

0.8%

0.3%

1.5%

0.4%

16.8%

33.0%

35%

0.4%

0.9%

34%

22.0%

129%

25.8%

14.7%

24.1%

14.3%

46.7%

45.3%

20.5%

136%

186%

85%

42.8% 24.8%
43.3% 336%
43.1% 259%
49.8% 26.9%
44.2% 238%
426% 358%
30.7% 48%
16.1% 5.1%

50.6% 222%

50.6% 284%

46.0% 27.0%

459% 26.5%

6.0%

9.6%

43%

84%

6.4%

6.9%

1.0%

0.5%

3.2%

7.1%

7.6%

15.7%

4030

296

345

273

524

34

272

344

288

305

1009

33

15%

5.7%

5.3%

5.9%

4.3%

5.3%

59%

5.3%

5.8%

5.6%

3.1%

17.1%
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Figura 23

Distribucién de hogares en la Zona 7 de Lima Metropolitana, segiin NSE

Hogares Lima Zona 7 l[I."I.I"Iir.ilﬂ|:|n=.~s,I San IsiFIru,

Segin NSE | Metropolitana SenlBorarsarcaiyitalbolma)
Porcentaje Cantidad

MNSA 126,886 33.00% 41,872

NSB 634,428 45.30% 287,396

Total 761,314 78.30% 329,268

Nota. APEIM 2020

Finalmente, en la figura 23 podemos establecer que el Mercado Total asciende a

329,268 hogares.

6.2.2 Tamafo de mercado operativo

Para determinar el mercado operativo, se considera el porcentaje de conversion que

obtuvimos del experimento de landing page, por el cual concluimos que el 25% del

mercado estarian dispuestos a comprar el producto. Por lo tanto, se obtiene que el tamafio

del mercado operativo es de 82,317 hogares de la zona 7 de Lima Metropolitana que

pertenecen a los NSE Ay B.

Figura 24

Tamario de mercado operativo

Hogares Zona 7 de Lima Metropolitana
Mercado % de Mercado
Disponible Conversion | Operativo
329,268 25% 82,317

Nota. Elaboracion propia

62



6.2.3 Potencial de crecimiento del mercado

Se ha estimado para el primer afio una participacion de mercado en torno al 25% en
los distritos de la zona 7 de Lima Metropolitana (Miraflores, San Isidro, San Borja, La
Molina y San Borja), previendo para los afios posteriores que la participacion ascienda en
10% en base al afio inmediatamente terminado. El crecimiento del producto esta limitado
por la expansion de este a otros distritos, asi las ventas proyectadas de la empresa se han
incrementado en un 10% en promedio para el término del quinto afio, sin embargo, la

participacion de mercado se mantendra a un nivel estable.

6.3 Estrategias de marketing

6.3.1 Segmentacion

Es necesario precisar que una segmentacion de mercado eficaz debe incluir
caracteristicas para ser medible (conocer el nimero aproximado de elementos que la
conforman), ser susceptible a la diferenciacion, ser accesible de manera sencilla al publico

objetivo, tener la capacidad de satisfacer al mercado y ser rentable (Kotler y Keller, 2012).

Por tanto, para la preparacion de la estrategia de segmentacion se utilizaran las siguientes
bases: demogréafica y geogréfica con una segmentacion diferenciada para los hogares de la
zona 7 de Lima Metropolitana. En la tabla siguiente se describe cada una de las bases con

los elementos correspondientes.
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Tabla 4

Bases de segmentacion

Bases de Variables

segmentacion

Descripcion

Demogréfica Tamario del hogar

Nivel socioecondmico

Geogréfica Region geografica

Psicogréafica Comportamiento

Familias nucleares, familias extendidas y

otros.
AyB

Hogares de los distritos de Miraflores, San
Isidro, San Borja, Surco y La Molina de
Lima Metropolitana preocupados por el

medioambiente.

Hogares que realicen compras de mercado
de manera fisica.

Jefes del hogar que utilicen internet.

Nota. Elaboracién propia

6.3.2 Posicionamiento

Para promover un posicionamiento, se debe analizar la competencia (Kotler y

Keller, 2012). De tal manera, el presente estudio se fundamenta en los principales

competidores sefialados anteriormente. Por tanto, sobre estos se identifican los puntos de

paridad y los puntos de diferenciacion, y se instaura el mantra o propuesta esencial de la

marca. En tal sentido, se presenta el desarrollo de las estrategias.
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Tabla5

Estrategias de posicionamiento

Estrategia de posicionamiento Descripcion

Puntos de paridad -Calidad de los carritos de compras de PowerCar fabricados.

- Carrito de compras multiuso y funcional (carrito de carga,
_ o bolso, asiento y mochila)
Puntos de diferenciacion . . ) o
-Disefio ergonomico y plegable ajustado a los requerimientos

habituales de los usuarios.

Principales asociaciones:

-Material de calidad y alta durabilidad
-Facil desinfeccion

-Mochila.

-Silla plegable.

) PowerCar
Mantra o propuesta esencial
“El mejor aliado
de la marca

para tus Compras™  caracteristicas transmitidas:

-Comodidad
-Conservacion de productos

- Facil traslado

Nota. Elaboracion propia

6.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix

6.4.1 Estrategia de producto /servicio

El desarrollo y estrategia del marketing mix tiene como propdsito estudiar el
comportamiento de los consumidores para generar acciones que satisfagan sus necesidades
sustentandose en cuatro componentes principales, también conocidos como las 4 P’s:
producto, precio, distribucion y promocion. En tal sentido para PowerCar se define en los

siguientes aspectos:

La estrategia de producto para entrar en el mercado es a través del valor agregado

en el carrito de compras PowerCar, principalmente se encuentra adaptado con una silla
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plegable, con asas para cargarse como mochila, un bolso desmontable elaborado tela

confeccionada con botellas de plastico PET de facil transporte que cuenta con el apoyo de

las ruedas que brindan practicidad y comodidad al momento de realizar el traslado de las

compras.

Tabla 6

Atributos y beneficios del producto

Atributos

Beneficios

Estructura metalica

Bolso desmontable de tela confeccionada con

botellas de plastico PET

1 compartimiento principal

1 bolsillo de malla

Silla plegable

Permite  durabilidad del producto vy

resistencia. Plegable.

Material impermeable, resistente, lavable y

biodegradable. Protege el contenido.

Permite colocar un mayor contenido en el

compartimiento principal.

Los compartimentos auxiliares permiten
guardar accesorios pequefios como teléfonos,

calculadoras, libretas.

Resistencia de 95 kg.

Nota. Elaboracion propia
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6.4.2 Disefio de producto/servicio
Figura 25

Disefio de producto PowerCar

Nota. Elaboracién propia

67



El carrito de compras tiene la particularidad de transportar cajas, ya que la bolsa es
removible. Asimismo, incluye una silla auxiliar plegable que permite realizar las compras
con total comodidad y tranquilidad, permitiendo el descanso del cliente mientras espera en
largas colas para ser atendido. Con ello, evitara cualquier dolencia a causa del cansancio.

Por consiguiente, tendra las siguientes caracteristicas:

° Forma: Tiene una forma rectangular.

° Color: El color es gris oscuro con bolsillos rojo acorde con el logotipo de la marca.
° Logo: De metal ubicado en la parte delantera de la bolsa.

° Nivel de Calidad: Los productos prefabricados cuentan con costuras reforzadas en

tela polyester para una mayor resistencia y durabilidad.

° Forma de uso: Carrito de compras multiuso y funcional (carrito de carga, bolso,

asiento y mochila).

° Durabilidad: El producto tiene un tiempo de vida de dos afios soportando
aproximadamente 95kg facilitando, ademas, el transito en escaleras sin dificultad.

° Disefio: Ergonémico y plegable.

° Material externo: Tela polyester

° Material interno: Impermeable de facil desinfeccion.

° Sistema de 6 ruedas: 3 por cada lado, de gomas robustas, girado rapido y facil
manejo.

6.4.3 Estrategia de precios (Analisis de costos, precios de mercado)

PowerCar es un carrito de compras innovador en el mercado peruano, con atributos de
funcionalidad y practicidad que lo diferencia de la competencia. Por ello, la empresa ha
decidido utilizar la estrategia de descremado de precios para el lanzamiento del producto al

mercado.
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Figura 26

Precios Competidores

. Precio
Competidor Producto Unitario
Roy Carritos de Mercado |Carrito Jumbo 2 ruedas 5/100.00
Promart Carrito Imsaracks 2 ruedas §/140.00
Market Place Carrito & ruedas 5/130.00

Nota. Elaboracién propia

Seguidamente, se presentan los costos principales para la elaboracion de un carrito

PowerCar, para determinar el precio final y el margen de ganancia.

Figura 27

Costos por unidad de los materiales para el carrito de compra

. . Unidad de . Costos Costo Total
Materia Prima e Insumos Medida Cantidad Unitario Costo Total sin IGV
Ruedas Unidad 6 S/2.20 S/13.20 S/13.02
Tela impermeable Metro 3 S/5.00 S/15.00 S/14.82
Tela de lona Metro 1 S/4.00 S/4.00 S/3.82
Estructura de metal Unidad 1 S/18.50 $/18.50 S/18.32
Asas de goma Unidad 1 S/3.50 S/3.50 S/3.32
Servicio de costura Unidad 1 S/6.00 S/6.00 S/5.82
Etiqueta con la marca Unidad 1 S/0.50 S/0.50 S/0.32
Empaque/ embalaje Unidad 1 S/0.40 S/0.40 S/0.22

Costo Unitario de Materiales directos bienes o servicios S/40.10 S/61.10 S/59.66

Nota. Elaboracién propia

Por ultimo, conociendo los precios en el mercado de los competidores y los precios de

los insumos para elaborar el producto, podemos establecer un precio competitivo para

ofrecer el producto con un buen margen de ganancia.
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Figura 28

Precios de PowerCar

Precios con | Precios sin | Costo x Unidad | Margen x
Producto . .
IGV IGV sin IGV Unidad
Powercar 1 S/142.00 S/141.82 S/59.66 S/82.16
Powercar 2 S/165.00 S/164.82 S/59.66 $/105.16

Nota. Elaboracion propia

6.4.4 Estrategia comunicacional

PowerCar es una marca nueva, con un modelo de negocio innovador, pero poco
conocido para el consumidor peruano, lo que motiva a muchas dudas e incertidumbre en la
mente de las personas. Entonces, con el propdsito de dar a conocer el nombre, contestar todas
las preguntas relacionadas al producto y alinear la promocion a los objetivos de expansion y
crecimiento, se emplearan las siguientes estrategias de promocién: publicidad digital masiva,

marketing directo, eventos y experiencias.

La publicidad serd completamente virtual, mediante los canales mas utilizados por el
publico meta: internet y redes sociales. Se contara con una pagina web amigable donde,
aparte del producto, se visualizara informacion importante para los usuarios, fotos y videos
de nuestros clientes compartiendo sus testimonios y experiencias con el carrito PowerCar;

asi mismo, dicha informacion también se enviara por correo electronico.

En cuanto a las redes sociales, se estara presente en: Facebook, Instagram y
Whatsapp. En las dos primeras se mostraran fotos y videos del producto divulgados por
influencers, mientras que Whatsapp sera un medio Unicamente de comunicacion directa con
los clientes. De igual forma, se empleard un marketing mas directo, combinando los canales
digitales con los presenciales. Se mantendran los programas de fidelizacion, descuentos y
beneficios auspiciados por futuros convenios, ademas de realizar eventos sobre experiencias,

activaciones y sorteos en centros comerciales y entrega de volantes en zonas estratégicas.
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6.4.5 Estrategia de distribucion

PowerCar define su estrategia de distribucién mediante un canal directo e indirecto,
empleando intermediarios como mayoristas 0 minoristas en los primeros afios para
posicionar el producto en el mercado objetivo. Para la distribucion del producto PowerCar

se establecieron los siguientes canales:

e Canal directo: Por este canal se distribuirdn Gnicamente pedidos realizados a través
de la website y redes sociales para los distritos del mercado objetivo; para ello,
durante diciembre de 2021, se creara el entorno web, asi como apertura de cuentas
en las redes sociales Facebook e Instagram.

e Canal indirecto: La empresa ha decidido colocar el producto en el mercado retail a
través del Marketplace Linio.pe.

6.5 Plan de ventas y proyecciones de la demanda

El Plan de Ventas de PowerCar se proyecta para el primer afio una venta de 3,193
carritos distribuidos en los 5 distritos de Lima Metropolitana seleccionados (Miraflores,
Santiago de Surco, La Molina, San Isidro y San Borja), con una proyeccion en la demanda

anual del 10% sobre la cantidad del afio anterior, tal como se presenta a continuacion:
Tabla 7

Plan de ventas y proyeccién de la demanda por unidades

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afno 4 Ao 5
% Crecimiento
Esperado 10% 10% 10% 10%
PowerCar 1 1916 2107 2,318 2,550 2805
PowerCar 2 1277 1405 1,545 1,700 1,870
Total 3193 3512 3863 4250 4675

Nota. Elaboracion propia
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6.6 Presupuesto de marketing

Los objetivos de marketing incluyen muchas estrategias e interaccion con los clientes,
con el propésito de atraer el mayor nimero posible y lograr el mayor rango de publicidad en
las zonas de operaciones. Es por ello por lo que las actividades incluyen muchas
herramientas tecnoldgicas y tradicionales, entre avisos en internet y redes sociales, hasta

campanas presenciales con entrega de volantes.

El presupuesto de marketing para el primer afio es de S/ 14,550.00; se presentan mas

detalles a continuacion:

° Publicidad en Facebook e Instagram: con mayor alcance en el primer mes y a mitad
de afio para asegurar el incremento de clientes potenciales.

° Pago de Google AdWords: servicio de Google que garantiza el primer lugar en
busquedas por palabras claves, por ejemplo: “compras de alimentos”, “mercado”,
“supermercado”.

° Pago a dos figuras publicas: denominados influencers que promocionaran el carrito

PowerCar durante los primeros 3 meses de cada afio.

° Mantenimiento de pagina web: definido en 3 pagos anuales.

° Hosting: pago unico anual durante todo el horizonte del proyecto.

° Volanteo: herramienta tradicional que sera utilizada solo el primer afio.

° Anfitrionaje: servicio requerido para las dos activaciones mensuales que se plantean

en los objetivos de marketing.
° Descuentos: porcentaje de los ingresos destinados a descontar el pago de los clientes
potenciales.
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Figura 29

Presupuesto de marketing (mensual afio 1)

Concepto
Redes Sociales

Facebook e Instagram

Google Adword
Influensers
Desarrollo Web
Mantenimiento de
Pagina Web
Hosting
Activaciones
Volantes
Anfitrionaje
Marketing directo
Descuentos

Totales

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Totales
S/250.00 S/250.00 S/250.00 S/250.00 S/250.00 S/250.00 S/250.00 S/250.00 S/250.00 S/250.00 S/250.00 S/250.00 S/3,000.00
S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/2,400.00
S/250.00 S/250.00 S/250.00
S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/2,400.00

S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/600.00
S/100.00 S/100.00 S/100.00 S/100.00 S/100.00 S/100.00 S/100.00 S/100.00 S/100.00 S/100.00 S/100.00 S/100.00 S/1,200.00
S/150.00 S/150.00 S/150.00 S/150.00 S/150.00 S/150.00 S/150.00 S/150.00 S/150.00 S/150.00 S/150.00 S/150.00 S/1,800.00
S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/2,400.00

S/1,400.00 S/1,400.00 S/1,400.00 S/1,150.00 S/1,150.00 S/1,150.00 S/1,150.00 S/1,150.00 S/1,150.00 S/1,150.00 S/1,150.00 S/1,150.00 S/ 14,550.00

Nota. Elaboracion propia
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Figura 30

Presupuesto de marketing del afio 1 al afio 5

Concepto Ano 1 Ao 2 Ao 3 Aho 4 Afo 5

% de Crecimiento 5% 5% 5% 5%
Redes Sociales

Facebook e Instagram S/3,000 S/3,150 S/3,308 S/3,473 S/3,647
Google Adword S/2,400 S/2,520 S/2,646 S/2,778 S/2,917
Influensers S/750 S/788 S/827 S/868 S/912
Desarrollo Web

\'X'lzgte”'m'e”to de Pagina $/2,400  S/2,520  S/2,646  S/2,778  S/2,917
Hosting S/600 S/630 S/662 S/695 S/729
Activaciones

Volantes S/1,200 S/1,260 S/1,323 S/1,389 S/1,459
Anfitrionajes $/1,800 $/1,890 S/1,985 S/2,084 S/2,188
Marketing directo

Descuentos S/2,400 S/2,520 S/2,646 S/2,778 S/2,917
Totales $/14,550 S/15,278 $/16,041 S/16,843 S/17,686

Nota. Elaboracion propia

7 PLAN DE OPERACIONES

En este capitulo se establece el plan de operaciones, siendo una metodologia

emocionante y vital en el complejo mundo de los negocios de la actualidad abordando las

decisiones de operaciones de la empresa y enfatiza sobre la toma de decisiones (Schroeder

etal., 2011). En tal sentido, se describen los procesos necesarios para llevar a cabo el

sistema productivo de la organizacion, localizacién, distribucion de materias, gestion de

compras, maquinarias, equipos necesarios, entre otros, para la elaboracién de los

productos.

7.1 Politicas Operacionales

Una politica operacional es una declaracion de alto de nivel que indica cuales son los

lineamientos que va a tener el negocio respecto a la calidad, lineamientos generales

respecto a los procesos, como van a marchar los procesos, cdmo se va administrar los

inventarios y las como se va organizar la planificacion. Por tal razon, se describen en

cuatro aspectos: calidad, proceso, planificacion e inventarios.
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7.1.1

Politicas Operacionales Calidad

En el Plan de Operaciones se consideraran las variables relacionadas con las

politicas de operaciones: Politicas Operacionales

1.

7.1.2

7.1.3

El tiempo de entrega del producto es 48 horas con previo acuerdo entre la empresa
y los clientes.

La atencidn por redes sociales sera de 8:00 am hasta las 11:00 pm, mientras que por
Ilamadas telefonicas sera de 8:00 am hasta las 6:00 pm para tratar consultas,
pedidos, reclamos y sugerencias.

Si algan cliente, considera realizar un reclamo por alguna disconformidad que no
fue solventada, se cuenta con el libro de reclamaciones online segln la ley 29571
Caodigo de Proteccién y Defensa del Consumidor

Responsabilidad, agilidad y seguridad en las operaciones: actitud proactiva y

acciones dindmicas preservando la seguridad e integridad de las mercancias.

Politicas Operacionales de Procesos

Busqueda de proveedores que cuenten con materiales y suministros de calidad, con
el proposito de que el producto terminado sea resistente.

Todo procedimiento debe cumplirse bajo los flujogramas de procesos establecidos.
Ejecutar pruebas de control de calidad a los productos terminados al momento de su
recepcion, a fin de que cumpla con las especificaciones técnicas requeridas.
Fomentar una cultura oportuna de productos segin los tiempos de entrega
previamente acordados

Las piezas armables como ruedas, tubos seran recibidas en la empresa para un

posterior embalaje y almacenamiento en los estantes.

Politicas Operacionales de Planificacion

Todo gasto o compra relacionada con la actividad econdmica de la empresa debera
ser aprobado en comite por el Gerente General y Jefe de Operaciones.

La planificacion de la compra de los materiales directos e indirectos para la
produccién de los carritos de compras PowerCar estara en funcion de la proyeccion

de ventas mensuales que se ha calculado.

75



3. Se mantendra un stock de seguridad de los materiales, suministros y productos
terminados ante cualquier inconveniente que pueda afectar la comercializacion.
4. Se realizara talleres de capacitacion continua al personal, con el fin de optimizar los

conocimientos segun el area donde se desempefian.

Todos los procesos asociados a la fabricacion del producto deben seguir los estdndares de

calidad a fin de tener un cliente satisfecho.
7.1.4 Politicas Operacionales de Inventarios

1. Los requerimientos enviados a los proveedores en cuantos a materiales y
suministros no deben exceder de 15 dias para su entrega, una vez emitida la orden
de compra por la empresa.

2. Mantener los niveles del inventario fisicos tan cerca como sea posible de lo
planificado.

3. Todos los materiales, suministros y productos terminados seran codificados.

4. Las entradas y salidas de productos, materiales y suministros seran llevados por
medio de un Kardex.

5. En los meses de julio y diciembre se tendra un nivel de inventario estable a fin de

cubrir las demandas requeridas por los clientes.
7.2 Disefio de Instalaciones

El disefio de las instalaciones se refiere al local, configuracion del local segun el
negocio, donde va a estar ubicada, el manejo de licencias. Por tanto, es la capacidad de las
instalaciones que se va a hacer con el local y el diagrama con la ubicacion y distribucion de

los ambientes de todo el local.
7.2.1 Localizacion de las instalaciones

Hogar & Soluciones SAC es un modelo de negocio que producira y comercializara
carritos de compras “PowerCar”, por lo cual, necesitard un espacio para reunir al equipo
de trabajo, realizar las funciones asignadas a los cargos, debatir ideas y dudas que vayan

surgiendo en el tiempo. Para ello, se presentan alternativas en distintas zonas de Lima, con
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facilidades de acceso vehicular, recepcion de mercaderia por parte de los proveedores y
costos de alquileres. A continuacion, se describen las opciones de localizacion:

Santiago de Surco

Ubicado en la Av. Santiago de Surco, alquiler local comercial y/o local industrial
ideal para almacenaje y distribucion. Caracteristicas: Area: 248 m2, Zonificacion: VT
cuenta con nave industrial y oficinas administrativas, ingreso de camiones, seguridad en
condominio, distribucion: 1 piso con 6 metros de altura y 2 bafios, precio mensual: S/
7,341.00.

Figura 31

Ubicacion Santiago de Surco

OLLANTAY

URBANIZACION
COOVIECMA

URBANIZACION
SAN MATEO
SAN ROQUE

Nota. Google Maps

San Isidro

Ubicado en el distrito de San Isidro, casa en alquiler para oficina, 230 m2 area
techada. Zona financiera, muy cerca a centros comerciales, bancos, restaurantes. 11
ambientes, 4 1/2 bafios, 2 cocheras techadas, patios interiores, alquiler minimo un afio y 2

meses de garantia y el mes adelantado, precio mensual: S/ 8,000.00.

Figura 32
Ubicacion San Isidro

g CORPAC
©  SANISIDRO

Nota. Google Maps
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Chorrillos

Estara ubicado en la Av. Elena Fray de Pastor 69 — Villa Militar Oeste, Chorrillos
con 45m? y cuenta con un nivel que servird como oficina de administracion y almacén. El
precio de alquiler serd de S/ 3,000.00.

Figura 33

Ubicacion Chorrillos
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Q E Pedro Ruiz Gallo
Capilla Villa ‘\/Huqve
Esf

Nota. Google Maps

Posteriormente, luego de buscar las alternativas mas favorables para la ubicacion de
la empresa, se procedera a determinar la mejor opcion, de modo que se reflejan los

siguientes puntajes:

Tabla 8

Indicadores de puntaje

Puntaje Descripcion
1 Malo
2 Regular
3 Bueno
4 Muy Bueno
5 Excelente

Nota. Elaboracion propia
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En consecuencia, determinamos los elementos mas favorables para la localizacion
de la empresa, tomando la puntuacién respectiva y promediando los puntajes asignados. El
resultado final indicara la mejor alternativa para emprender la actividad economica. La
sede seleccionada para la puesta en marcha de la idea de negocio se encontrara ubicada en

el distrito de Chorrillos -Lima.
Tabla 9

Factores de localizacion

Factores de Ponderacion  Oficina Santiago  Oficina San Isidro  Oficina Chorrillos
localizacion de Surco

Puntaje  Total Puntaje  Total Puntaje  Total

Ubicacion 0.2 4 0.8 5 1.0 4 0.8
centrica

Precio de 0.3 2 0.6 2 0.6 5 1.5
alquiler

Seguridad 0.2 4 0.8 4 0.8 4 0.8
en la zona

Zona 0.1 4 0.4 4 0.4 3 0.3
comercial

Facil 0.2 4 0.8 4 0.8 4 0.8
transito

Total 1.0 34 3.6 4.2

Nota. Elaboracion propia

7.2.2 Capacidad de las instalaciones

La capacidad de las instalaciones estara de acuerdo con el nivel de produccion, la
funcién de la planta de fabricacion y con el aforo requerido para el personal operativo y de
administracion. El area sera de 45m2 y con capacidad de 20 personas. A continuacion, se

describe los siguientes ambientes con los que contaréa el local:
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o Oficinas administrativas: espacio para las oficinas de Gerencia General, Jefe de
Operaciones y Jefe de Ventas y Marketing.

o Area de Recepcion de Materia Prima: En esta area el encargado de almacén
recepcionara los materiales, insumos y suministros necesarios para la produccion.

o Almacén de Materia Prima: Se dispone de un area para el almacenamiento de todos
los materiales y suministros necesarios para el proceso de produccion, una vez
recepcionados y previa conformidad de la comprobacion de la calidad de los productos
entregados por el proveedor.

o Area de Ensamblaje y Empacado: Es el area destinada para el proceso de
ensamblaje del carrito de compras con respecto al montaje de las ruedas y colocacion de
bolsas y etiquetas. Asimismo, posterior al ensamblaje se realizara el empacado del
producto final en caja de carton, para su respectivo almacenaje como producto terminado.
o Almaceén de Producto Terminado: Ese el espacio anexo para almacenar los carritos
de compras listo para ser comercializados.

o Despacho: Es el area de entrega de los carritos de compras, también sera el lugar de
embarque para los vehiculos de carga a fin de que se realice la distribucion correspondiente
de los productos vendidos.

o SSHH: Disponible para el personal de la empresa, cuenta con dos ambientes, uno

para damas y otro para caballeros.
7.2.3 Distribucién de las instalaciones

Las instalaciones de Hogar & Soluciones SAC contara con una dimension de 45m2

y estara conformada por las siguientes areas:

Recepcion de Materia Prima

Almaceén de Materia Prima

Area de Ensamblaje y Empacado del producto.
Almacén de producto terminado

Area de Despacho

Oficinas Administrativa y de Marketing

SSHH

N o g s~ w D e
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Segun se observa en la figura 34, se muestra el plano de la distribucion de las

instalaciones de la empresa.

Figura 34

Plano de las Instalaciones de Hogar & Soluciones SAC

Nota. Elaboracién propia

7.3 Especificaciones Técnicas del Producto / servicio
Tal como se observa en la Figura 35, podemos encontrar la ficha técnica del producto

con el detalle de sus caracteristicas y beneficios.
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Figura 35

Ficha Técnica del Producto

Yer. 01
Fecha: 24052021

FICHA TECNICA DEL PRODUCTO FIHEIH:AII

Nombre del
producto:

PowerCar "El mejor aliado para tus compras™

Descripcion del
producto:

Carrito de compras modelo multufuncional, permite el traslado de las compras con
total comodidad v sin realizar mavor esfuerzo fisico. Incorpora una silla plegable
haciendo posible el descanso de tener que esperar en colas.

Multiuso v funcional (carrito de carga, bolso, [r-_ '
asiento v mochila)

Disefio ergondmico v plegable

Silla auxiliar plegable v resistente

Bolsa desmontable v amplia, confeccionada
con tela resistente v costuras reforzadas.
Incorpora un bolsillo principal con cierre v dos
bolsillos laterales ideal para guardar laves,
celular, libretas, entre otros.

Sistema de § ruedas de goma, 3 por cada lado,
fuertes v de simple manejo, soportan &l peso v
facilitan el transito en escaleras.

La bolsa incorpora 2 asas que permite usarlo
como mochila

Estructura disefiada para ser usado como
carrito de carga de cajas.

Material de facil desinfeccion

Medidas

43cms x 104cms x 25cms

Material

Tela impermeable v de lona, estructura metalica v tubo.

Capacidad de
carga:

Bolsa: 35 Kg.

Silla plegable: 93 Kg.
Mochila: Hasta 10 Kg.
Carrito de carga: 70 Kg.

Nota. Elaboracion propia
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7.4 Mapa de Procesos y PERT

El mapa de procesos, red de procesos 0 supuestos operacionales es la estructura donde
se evidencia la interaccion de los procesos que posee una empresa para la prestacion de sus
servicios. Con esta herramienta se puede analizar la cadena de entradas y salidas en la cual
la salida de cualquier proceso se convierte en entrada del otro; también podemos analizar
que una actividad especifica muchas veces es un cliente, en otras situaciones es un proceso

y otras veces es un proveedor (Fontalvo y Vergara, 2010).

Por consiguiente, mediante el mapa de los procesos se contemplara el plan estratégico
corporativo para llevar a cabo los procesos estratégicos, operativos y de soporte, con el
objetivo de comprender el funcionamiento del negocio, el desempefio de los procesos y las
actividades a realizar que involucra el giro de la empresa, para el caso de Hogar &

Soluciones S.A.C se describe a continuacion:
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Figura 36

Mapa de procesos

PROCESOS ESTRATEGICOS ‘

PROCESOS OPERATIVOS

PROCESOS DE SOPORTE

Nota. Elaboracion propia

MAPA ESTRATEGICO

Planificacion
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Recepcion de
los pedidos

Venta del
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Contable

Gestion de
Calidad

Proceso de
preparacion de
los pedidos
(Ensamblaje)

Plan de
Marketing
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Procesos estratégicos

Hogar & Soluciones S.A.C establecidé como procesos estratégicos la planificacion,
planeamiento estratégico y gestion de calidad, esto con el fin de definir como opera el

negocio y crear valor para poder cumplir con los requerimientos de los clientes.

Procesos operativos

Hogar & Soluciones S.A.C definird e implementara una serie de procesos
operativos con la finalidad de optimizar el funcionamiento interno del negocio y mejorar el
desempefio de la empresa. Estos procesos estaran directamente relacionados con las

actividades claves del negocio, las cuales se describen a continuacion:

Gestion de compras de materia prima y suministros
Recepcidn de los pedidos

Proceso de preparacion de los pedidos (ensamblaje)
Proceso de empaque del producto

a > w0 DN e

Venta del producto
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Figura 37

Gestion de compra de materia prima y suministros
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Nota. Elaboracion propia



De acuerdo con la figura 37 el proceso de compra de materiales y suministros se

describe a continuacion:

v

v

Se recibe el requerimiento de materiales y suministros demandados por el
departamento de produccion.

Se procede a la basqueda de proveedores calificados que cumplan con las
condiciones comerciales, asi como con los criterios de calidad en los materiales y
suministros requeridos.

Se recepciona las cotizaciones enviadas por los proveedores.

Se remite al comité directivo (integrado por el Gerente General y Jefe de
Operaciones), si se aprueba la compra se procede a realizar el pago, en el caso que
no acepte la compra, se inicia nuevamente la basqueda de otros proveedores
calificados.

El Jefe de Operaciones se encargara de realizar el pago por la compra de los
materiales y suministros.

El Jefe de Operaciones finiquitara el proceso de compra, una vez realizado el pago

autorizado por la Gerencia General.

En la figura 38 podemos observar el proceso de recepcion de materiales y

suministros.
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Figura 38

Recepcion de Materia Prima y Suministros

Encargado de Encargado de
Logistica Almacén
Inicio

A

Recepcion de
materiales y
suministros

Codificacion de los
materiales y
suministros

|

Resgauardo en el
Almacén de
materia prima

v

Fin

Nota. Elaboracion propia

A continuacion, se describe el proceso de recepcion de materiales y suministros que

se realizara:

v El Jefe de operaciones recibe los pedidos para la adquisicion de materiales y
suministros
v" El encargado de almacén se encargara de la recepcion de los materiales y

suministros y de darle entrada al sistema y la codificacion correspondiente.
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v" El encargado de almacén procede al resguardo de los materiales y suministros en el

almacén de materia prima.

Figura 39

Proceso de preparacion de los pedidos (Ensamblaje del producto)

Encargado de

3 Area de Ensamblaje
Almacén

Area de empacado del
producto terminado

l

Emisién de nota
de salida de
materiales y
suministros

Recepcion de
materiales y
suministros

|

Armado de
estructura metalica

v

Incorporacién de
ruedas

v

Incorporacién de
telas de lonae
impermeable

A

Incorporacién de
asas de goma

!

Pruebas de calidad
del producto
terminado

> Recepcion de

producto terminado

Fin

Nota. Elaboracién propia
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De acuerdo con la figura 39 sobre el proceso de ensamblaje del producto se describe lo

siguiente:

v" El encargado de almacén emite la nota de salida por los materiales y suministros

v

<\

\

necesarios para el ensamblaje.

El area de produccion recepciona los materiales y suministros necesarios para el
ensamblaje.

Se inicia el ensamblaje en la estructura metélica.

Se incorpora las ruedas al carrito.

Se incorpora la bolsa confeccionada en tela impermeable y la tela del asiento
confeccionada en material de lona.

Se incorpora las asas de goma.

Se realizan las pruebas de control de calidad.

Se remite el producto terminado al area de empaque y para su almacenaje como

producto final.
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Figura 40
Proceso de empaque del producto

Area de empacado del
producto terminado

Almacén de producto
terminado

Recepciénde
produto
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|
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produto
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producto
terminado
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l
T >

Nota. Elaboracion propia

Segun la figura 40, acerca del proceso de empaquetado del producto, se describe el

siguiente proceso:

v Se clasifica el producto terminado.

v Se empaqueta el producto en la caja de carton.

v Se remite al almacén de productos final listo para su comercializacion.
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Figura 41
Venta del producto

Encargado de Ventas
y Marketing

Encargado de
Almacén

Encargado de Créditos
y Cobranzas

Area de producto
terminado

<

Orden de venta
de clientes

_><

No
Disponiblidad
/ Si

Emision de facturas
0 boletas de venta

Cobro al cliente

Despacho del
producto

>

Nota. Elaboracién prop

ia

En base a la figura 41 sobre el proceso de empaquetado del producto se describe lo

siguiente:

v’ El Jefe de Ventas y Marketing emite la orden de venta con los productos requeridos

por los clientes.

v" El encargado de almacén recibe la orden y verifica la disponibilidad del producto.
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v’ El Jefe de Operaciones recepciona el pedido y procede a realizar la factura o boleta
de venta del producto a comercializar.
v" Se procede a realizar el cobro respectivo.

v En el area de almacén se despacha el producto previamente facturado y cobrado.

Procesos de apoyo

Para que el proceso de produccion y comercializacion de los carritos de compras
PowerCar, pueda funcionar de forma eficiente y eficaz, serd necesario contar con los
recursos necesarios como una buena gestion del Area de Operaciones, Recursos Humanos,

plan de Marketing, capacitacién y motivacion al personal y gestion contable.
Diagrama PERT

Este método se basa en la probabilidad de la duracién de las actividades, por tanto,
la estimacion calculada por PERT suele subestimar la duracién real de los proyectos
(Yepes, 2015). En tal sentido, es una herramienta de gestion de proyectos y gestion del
tiempo para identificar las eficiencias que podemos lograr en un determinado proceso,
también para conocer el detalle de cada una de las secuencias que conforman un proceso,

politicas, procesos, procedimientos y actividades.

El PERT servira para llegar al nivel de actividades y tomarle el tiempo a cada una
de estas actividades que conforman un determinado proceso, con el propésito de encontrar
una ruta critica y el tiempo maximo que podemos tomarnos y poder tomar decisiones
respecto a que cosa optimizar en ese proceso. Por consiguiente, se presenta el diagrama de
PERT del proceso de ensamblaje de los carritos de compras PowerCar, tal como se detalla

a continuacion:
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Tabla 10

PERT Proceso de Ensamblaje de PowerCar

Tiempo Tiempo  Tiempo

Tiempo

item Actividad Actividad Optimista  Probable  Pesimista estimado
precedente - - . .
(minutos) (minutos) (minutos) (minutos)
A Emision de nota de Salida de materiales y suministros - 3 5 10 6.00
B  Recepcion de Materiales y suministros A 10 15 20 15.00
C  Armado de estructura metalica B 8 14 20 14.00
D Incorporacion de ruedas C 6 10 14 10.00
Incorporacion de Telas de Lona y tela confeccionada
E  con botellas de plastico PET D 15 20 30 21.67
F  Incorporacion de asas de goma E 10 15 20 15.00
G Pruebas de calidad del producto terminado F 10 15 25 16.67
H Recepcion de producto terminado G 6 10 15 10.33
Total 108.67
Nota: Elaboracion propia
Figura 42
Ruta PERT proceso de Ensamblaje PowerCar
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Nota. Elaboracion propia
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El diagrama de PERT sefiala que el proceso de ensamblaje del carrito de compras
PowerCar, tiene la ruta critica desde que el encargado de almacén emite la nota de salida
de los materiales y suministros hasta la recepcion del producto terminado por el area de

empaque, el cual tiene un tiempo total de 108 minutos.
7.5 Planeamiento de la Produccion

La planificacion de la produccion radica en fijar un plan de trabajo dependiendo de la
cantidad de pedidos o de las ventas estimadas. En tal sentido, para la produccion de

carritos de compras PowerCar se tomara en cuenta lo siguiente:
7.5.1 Gestion de comprasy stock

La gestion de compras Yy stock para la produccién de los carritos de compras
PowerCar se va a desenvolver de manera mensual con un abastecimiento de stock de
seguridad del 30% en materias primas (Ruedas, Tela impermeable, Tela de lona para el
asiento, Estructura de metal y asas de goma). Para el inicio de las operaciones de la
empresa, se estima aumentar el volumen de las ventas por mes para fijar una produccién

mas sistematizada.

De igual modo, siguiendo las politicas operacionales de proceso, se debe tomar en
consideracién la busqueda de proveedores que cuenten con materiales y suministros de
calidad, con el proposito de que el producto terminado sea resistente. Todos los
procedimientos deben cumplirse bajo los flujogramas de procesos establecidos y ejecutar
pruebas de control de calidad, a fin de que el producto final cumpla con las
especificaciones técnicas que superen las expectativas del cliente. A continuacion, se

describe el proceso:
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Figura 43

Proceso de gestion de compras y stock
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La gestion de compras y stock de los carritos de compras PowerCar sera efectiva
de acuerdo con el cumplimiento de los siguientes procedimientos ajustados a las politicas

operacionales anteriormente descritas:

1. Se recepciona el requerimiento de materiales y suministros demandados por el
departamento de produccion.

2. Se procede a la busqueda de proveedores calificados que cumplan con los criterios
de calidad en los materiales y suministros requeridos.

3. Se recepcionaran las cotizaciones enviadas por los proveedores.

4. Se remiten al comité directivo (integrado por el gerente general, jefe de operaciones
y jefe de administracion), si se aprueba la compra se procede a realizar el pago, en caso de
gue no continua nuevamente la basqueda de proveedores calificados

5. El jefe de administracion se encarga de realizar el pago por la compra de los
materiales y suministros.

6. El encargado de logistica finiquita el proceso de compra, una vez realizado el pago

por la empresa.

7. Recepciona y revisa los materiales y suministros comprados
8. Recepciona y revisa la factura y guia de remision
Q. Se procede al almacenaje de los materiales y suministros.

7.5.2 Gestion de la calidad

Una de las prioridades de Hogar & Soluciones S.A.C es tener una buena reputacion
en el mercado donde piensa desarrollarse, con un producto de calidad para satisfacer las
necesidades de cada cliente. Por tal motivo, siguiendo las politicas operacionales de
calidad, el tiempo de entrega del producto de 48 horas con previo acuerdo entre la empresa
y los clientes, se describe los siguientes procedimientos para la venta efectiva bajo e-

commerce:
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Figura 44

Proceso de venta bajo e-commerce
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Ingreso al almacén
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Por tanto, de acuerdo con la figura 44 el proceso iniciara con las siguientes

actividades:



1.
2.
3.

El cliente selecciona el producto de su preferencia
Ingresa los datos del producto.

De requerir alguna orientacion del producto a comprar, la empresa brindara apoyo

técnico al cliente.

N oo o

7.5.3

El cliente confirma el pedido.
Formaliza el pago del producto.
Se genera el comprobante de pago.

Se procede a separar el pedido y en un lapso de 48 horas se hace entrega de este.

Gestion de los proveedores

El proceso para contratar cualquier proveedor debe cumplirse con los siguientes

requerimientos:

Calidad de productos

Certificados de calidad y gestién del medio ambiente.

Plazo de entrega como maximo de 30 dias una vez generada la orden de compra.
Condicién de pago entre 1 a 60 dias, una vez generada la entrega de la mercaderia.
Productos cuenten con certificados que garanticen su calidad y gestion del medio
ambiente.

Los materiales y suministros adquiridos de los proveedores tomaran en cuenta los
criterios de disponibilidad y precios de venta.

Se busca la imparcialidad de la eleccion de proveedores, asi como las buenas
practicas, pero se valora la lealtad, compromiso y disefio de nuestros productos.
Se contara con un contrato de confidencialidad y de propiedad intelectual.

La recepcion de los materiales y suministros debe cumplir con el siguiente

flujograma:
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Figura 45

Gestion de recepcion de los materiales y suministros

Recepcion de
productos del
proveedor

Control de calidad

Verificacion de
cantidades

Cuenta con
estranadares
de calidad

Devolucion de los
materiales y
suministros

Nota. Elaboracion propia

Ingreso al almacén

~E»

100



Para el proceso de recepcion de los materiales y suministros se tendra en cuenta el

cumplimiento de los siguientes requerimientos:

e Recepcion de los materiales y suministros por parte del proveedor

e Aplicacion del control de calidad

e Verificacién de las cantidades

e Si cuenta con los estdndares de calidad, procede a su almacenamiento

¢ Sino cuenta con los estandares de calidad, se devuelve el pedido

7.6 Inversion en activos fijos vinculados al proceso productivo.

Hogar & Soluciones SAC elaborara un producto con caracteristicas exclusivas que

lo diferencian de los demas carritos de compras convencionales que existen en el mercado

local. Por tanto, como se contard con un domicilio fiscal donde llevaremos a cabo las

labores administrativas, de produccion y otras derivadas del negocio, seran necesarios

activos fijos, de naturaleza tangible e intangible, como se detalla a continuacion:

Tabla 11

Inversidn en activos fijos tangibles

Precio Unitario Sub-Total GV Total

Descripcion Cantidad (sin IGV) (sin IGV) s/ (con IGV)
S/ S/ S/

Laptops 5 1,694.92 8,474.60 1,525.43 10,000.03
Sillas Secretariales 5 194.92 974.60 175.43 1,150.03

Escritorios 5 169.49 847.45 152.54 999.99

Muebles 1 381.36 381.36 68.64 450.00
Rack de Almacenaje 6 423.73 2,542.38 457.63 3,000.01

Impresora

Multifuncional 1 1,440.68 1,440.68 259.32 1,700.00
Total Tangibles 14,661.00 2,638.99 17,300.06

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 12

Inversion en activos fijos intangibles

Precio

L . Unitario qu—TotaI IGV Total
Descripcion Cantidad (sin IGV) (smSI/GV) s/ (conSI/GV)
S/
Pagina Web 1 3,600.0 3,600 648 4,248
Licencia de software
Windows y Office 1 700.0 700 126 826
Patente de producto 1 400.0 400 72 472
Total Intangibles 4,700 846 5,546
Nota: Elaboracién propia
7.7 Estructura de costos de produccion y gastos operativos.
Tabla 13
Estructura de costos unitarios del producto
Materia prima e insumos Unlda_d e Cantidad C‘?St‘? Costo total
Medida Unitario
Ruedas Unidad 6 2 13
Tela impermeable Metro 3 5 15
Tela de lona Metro 1 4 4
Estructura de metal Unidad 1 19 19
Asas de goma Unidad 1 4 4
Servicio de costura Unidad 1 6 6
Etiqueta con la marca Unidad 1 1 1
Empaque/ embalaje Unidad 1 0 0
Costo variable Unitario: Carrito de compras PowerCar 61

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 14

Proyeccion de unidades vendidas por mes

Mes1l Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes1ll Mes 12 Afol

S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
PowerCar 1 56 74 93 112 149 167 186 167 186 205 223 298 1,916
PowerCar 2 37 50 62 74 99 112 124 112 124 136 149 198 1,277
Total 93 124 155 186 248 279 310 279 310 341 372 496 3,193

Nota. Elaboracion propia

Tabla 15

Estructura de costos de produccién mensuales

Mesl Mes2 Mes3 Mesd Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes 10 Mes 1l I\fgs ANO 1

S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ 5/ S/

PowerCar1 3,422 4521 5,682 6,843 9104 10,204 11,365 10,204 11,365 12,526 13,625 18,208 117,068
PowerCar2 2,261 3,055 3,788 4521 6,049 6,843 7576 6,843 7576 8310 9,104 12,098 78,025
Total 5682 7576 9471 11365 15,153 17,047 18,941 17,047 18,941 20,835 22,729 30,306 195,092
Nota: Elaboracion propia
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Tabla 16

Otros materiales, suministros o servicios del Area de Produccion

Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes 11 '\fgs Afo
s/ s/ s/ s/ s/ s/ s/ s/
s/ s

Fee mensual
por uso de la 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
plataforma
Linio.pe
Total 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360

Nota: Elaboracién propia
Tabla 17

Costo total de produccion

Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes1l Mes12 ANO 1
S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/

Costo de

produccién sin 4841 6,446 8,051 9,656 12,867 14,472 16,077 14,472 16,077 17,682 19,287 25,708 165,638
IGV

IGV 18% 871 1,160 1,449 1,738 2,316 2,605 2894 2605 2,894 3,183 3,472 4,627 29,815
Total costo de

produccion con 5,712 7,606 9501 11,395 15,183 17,077 18,971 17,077 18,971 20,865 22,759 30,336 195,452

IGV

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 18

Gastos operativos mensuales

Descripcion Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes ANO
P 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1

Alquiler de

oficina 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3000 3,000 3000 3000 3000 3000 3000 3,000 36000

(Chorrillos)

ﬁi‘gfﬁsetde 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1,800

Gastos de 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200

Electricidad

Gastos de Agua 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 960

Gastos de 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200

Limpieza

Utiles de Oficina 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600

ﬁzmi‘rnz de 1400 1400 1400 1400 1150 1150 1150 1150 1150 1150 1150 1150 1,150 14550

Servicio de

mantenimiento 750 750

de Laptop

Antivirus

McAfee 90 0

105



Botiquin de

. - 45 0
primeros auxilios
Extintor de 9 kg. 125 0
Dominio web 120 0
Hosting web 220 0
Mantenimiento 1500 1,500
web
Certificado de
seguridad SSL 270 0
Otras actividades
de RRHH
Capacitacion de 750 750 1,500
personal
Actividad de
motivacion al 500 500 1,000
personal
Total gastos 5750 5,630 4,880 4,880 4,630 5,130 4,630 4,630 5380 4,630 4,630 4,630 7,380 61,060
afectos a IGV
IGV 877 859 744 744 706 783 706 706 821 706 706 706 1,126 9,314
Towalgastossin 4 g73 4771 4136 4136 3924 4347 3924 3924 4559 3924 3924 3924 6254 51746

IGV

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 19

Gastos operativos anuales

Concepto ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
S/ S/ S/ S/ S/

Alquiler de oficina en

Chorrillos 36,000 37,800 40,824 44,090 47,617

Gastos de Internet 1,800 1,890 2,041 2,204 2,381

Gastos de Electricidad 1,200 1,260 1,361 1,470 1,587

Gastos de Agua 960 1,008 1,089 1,176 1,270

Gastos de Limpieza 1,200 1,260 1,361 1,470 1,587

Utiles de Oficina 600 630 680 735 794

Campairia de

Marketing 14,550 15,278 16,041 16,843 17,686

Servicio de

mantenimiento de

laptop 750 750 750 750 750

Antivirus McAfee 0 90 90 90 90

Botiquin de primeros

auxilios 0 45 45 45 45

Extintor de 9 kg. 0 125 125 125 125

Dominio Web 0 120 120 120 120

Hosting Web 0 220 220 220 220

Mantenimiento Web 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500

Certificado de

seguridad SSL 0 270 270 270 270

Otras actividades de

RRHH

Capacitacion de

personal 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500

Actividad de

motivacion para el

personal 1,000 1,000 1,000 1,100 1,100

Total Gastos sin IGV 51,746 54,869 58,489 62,464 66,646

IGV 9,314 9,876 10,528 11,244 11,996

Total Gastos afectosa ¢ 455 64 746 69,017 73707 78,642

IGV

Nota: Elaboracion propia.
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8 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS
8.1 Objetivos Organizacionales

El objetivo organizacional de la empresa Hogar & Soluciones S.A.C. esta alineado a su

vision y mision. Por lo tanto, se desarrollaréan los siguientes:

e Brindar a los clientes un producto que cumpla con los estandares de calidad a un

precio razonable en el mercado.

e Promover alianzas estratégicas con los principales proveedores de materias primas.

e Maximizar los niveles de rentabilidad progresivamente en cada afio.

e Alcanzar las ganancias proyectadas y no exceder los limites de costos y gastos
establecidos.

e Incrementar la participacion de mercado.

e Incentivar campafas de lanzamiento y promocion del producto.

e Realizar un seguimiento a las recomendaciones sefialadas con el proposito mejorar

los objetivos, gestion, actuaciones, y resultados de las ventas.
8.2 Naturaleza de la Organizacién

La empresa Hogar & Soluciones S.A.C es de forma juridica empresarial. Se
constituiria bajo la modalidad de una Sociedad An6nima Cerrada (S.A.C),
caracterizandose por ser una persona juridica de derecho privado, de naturaleza de
comercializacion y produccion, cualquiera sea su objeto social. EI minimo es de dos (2) y
méaximo de veinte (20) accionistas de acuerdo, de acuerdo a la Ley 26887 y la Ley General

de Sociedades.

El régimen laboral y modalidad de contratacion esté ajustada bajo la modalidad de
Micro y Pequefia Empresa (MYPE). Asimismo, el régimen tributario de la entidad esta
ajustada bajo la misma modalidad, la cual esta especialmente creada para este tipo de
negocios con el objetivo de promover su crecimiento y brindarles condiciones mas simples

para cumplir con sus obligaciones tributarias.
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8.2.1 Organigrama

Hogar & Soluciones S.A.C tiene una estructura organizacional formal de tipo
funcional, donde las areas estan organizadas segun su grado de complejidad vertical.
Cuenta con cuatro trabajadores dentro de planilla y, adicionalmente, tercerizan el servicio
del contador. El Gerente General es quien tiene la decision final sobre todas las
operaciones del negocio. En la siguiente figura se muestra la estructura organizacional

actual de la empresa.

Figura 46

Estructura organizacional Hogar y Soluciones S.A.C.

Gerente General

Jefe de
Operaciones
[ : Jetfe de
Encargado de Marketing y

’ Almacnén Ventas

Nota. Elaboracion propia

8.2.2 Disefo de Puestos y Funciones

A fin de lograr los objetivos de Hogar & Soluciones S.A.C se disefiard una
estructura organizacional y funcional, la cual con precision y claridad exponga las
responsabilidades, obligaciones, niveles de autoridad y de coordinacion que deben guardar
todos los integrantes de la empresa. La finalidad de este es que sus miembros sumen
esfuerzos, colaboracion, esfuerzo y compromiso en el trabajo para lograr esos prop6sitos y

metas. Por ello, se disefid la estructura que se presenta a continuacion:
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Organos de direccion

1.- Identificacion del puesto

Cargo: Gerente General
Dependencia: Junta de Accionistas
2.- Objetivo del Cargo

Es el maximo drgano de direccién encargado de la gestion administrativa e institucional
de la organizacion es la persona que se encarga de dirigir la junta directiva de la

organizacion

3.- Requisitos Minimos

3.1 Formacién Académica:

Con Estudios o estudios en curso en Administracion o carreras afines.

3.2 Experiencia Laboral:

Debe de tener una experiencia minima de 10 afios como Administrador, Gerente

Comercial y/o Gerente de Finanzas.

4.- Descripcion de Funciones

e Planificar los objetivos generales y especificos de la empresa a corto y largo plazo.

e Organizar la estructura de la empresa actual y a futuro; como también de las
funciones y los cargos.

e Dirigir la empresa, tomar decisiones, supervisar y ser un lider dentro de ésta.

e Controlar las actividades planificadas comparandolas con lo realizado y detectar
las desviaciones o diferencias.

e Coordinar con el jefe de Operaciones de comercio exterior y el jefe de
administracion las reuniones, aumentar el nimero y calidad de clientes y
seguimiento a las ventas

e Decidir respecto de contratar, seleccionar, capacitar y ubicar el personal adecuado
para cada cargo.

e Analizar los problemas de la empresa en el aspecto financiero, administrativo,
personal, contable entre otros.

Organos de Linea

1.- Identificacion del Puesto

Cargo: Jefe de Ventas y Marketing
Dependencia: Gerente General
2.- Objetivo del Cargo
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Planificar y supervisar el trabajo de los equipos de ventas y/o vendedores de las
empresas. Asimismo, disefiar y producir politicas de marketing para la empresa.

Investigar (y predecir) las preferencias y afinidades de los clientes

3.- Requisitos Minimos

3.1 Formacion Académica:

Con estudios profesionales en Administracion, Marketing o carreras afines.

3.2 Experiencia Laboral:

Experiencia minima de 01 afio puestos similares al area.

4.- Descripcion de Funciones
Planifica los presupuestos de venta.
Establece metas y objetivos.
Pronostica las ventas.
Evaluacion y desarrollo de la estrategia de marketing y el plan de marketing.
Define los objetivos de cada vendedor.

Organos de Apoyo

1.- Identificacién del Puesto

Cargo: Administrador

Dependencia: Gerente General

2.- Objetivo del Cargo

Es el 6rgano de apoyo responsable de dirigir, ejecutar, evaluar y controlar la
administracion del potencial humano, los recursos econdémicos, financieros, materiales,

y servicios que requieran las diferentes areas de la empresa

3.- Requisitos Minimos

3.1 Formacion académica:
Titulo Profesional en Administracion o carreras afines.

3.2 Experiencia Laboral:

Experiencia minima de 03 afios puestos similares al area.

4.- Descripcion de Funciones

e Revision y emision de cheques, transferencias y depositos verificando que los
datos estén correctos, registrados en la cuenta contable correspondiente y que
tengan el soporte respectivo.

e Revisar las nominas del personal y honorarios profesionales.

e Supervisar y verificar el pago a organismos oficiales y servicios basicos.

e Controlar las obligaciones bancarias de la organizacion
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e Elaborar el flujo de efectivo y presupuesto de la organizacion.

1.- Identificacién del Puesto

Cargo: Responsable de RRHH
Dependencia: Administrador

2.- Objetivo del Cargo

Lograr una administracion, promocion y desarrollo de los recursos humanos, en apego

de la normatividad vigente y mantener un ambiente de trabajo sano y de productividad.

3.- Requisitos Minimos

3.1 Formacion Académica:
Titulo Profesional en Derecho, Administracién o carreras afines.
3.2 Experiencia Laboral:

Experiencia minima de 03 afios puestos similares al area.

4.- Descripcion de Funciones

e Preparar la planilla de sueldos del personal con sus asignaciones y deducciones de
ley

e Realizar el proceso de seleccion de asesores bajo relacion de honorarios
profesionales

e Elaborar estrategias para atraer candidatos con potencial para ser parte de la
organizacion.

e Establecer un plan de monitoreo, motivacién y evaluacion para fomentar la
retencion de los empleados deseados y ofrecer otro atractivo a posibles candidatos.

e Elaborar un plan de motivacion para desarrollar el sentido de pertenencia y el
compromiso hacia la organizacion.

1.- Identificacién del Puesto

Cargo: Jefe de Operaciones

Dependencia: Administrador

2.- Objetivo del Cargo

Planifica, dirige y asegura el buen manejo de los recursos de una organizacion con la

finalidad de lograr los objetivos trazados

3.- Requisitos Minimos
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3.1 Formacion Académica:

Titulo Profesional en Economia, Derecho, Administracion, Contabilidad, Ingenieria o
carreras con denominacion distinta, pero de contenido similar.

3.2 Experiencia Laboral:

Experiencia minima de 03 afios puestos similares al area.

4.- Descripcion de Funciones

e Gestionar la logistica, coordinar la eficiente distribucion de recursos y tareas,
ademas de velar por la buena gestion de las ventas con los clientes. Todo esto con
la finalidad de evitar retrasos, errores y percances en la logistica.

e Desarrollar estrategias para la optimizacion de los procesos: la premisa es lograr la
méaxima eficacia con minimos costos.

e Velar por la viabilidad de los procesos, evaluando si cada uno de los procesos genera
algun tipo de valor y si realmente merecen su continuidad o, por el contrario, deben
suprimirse.

1.- Identificacién del Puesto

Cargo: Jefe de Logistica

Dependencia: Jefe de Operaciones

2.- Objetivo del Cargo

Responsable en Gestionar y planificar las actividades de compras, produccion,
transporte, almacenaje y distribucion; tiene, en definitiva, la responsabilidad de la

satisfaccion de la demanda en las mejores condiciones de servicio, coste y calidad.

3.- Requisitos Minimos

3.1 Formacion Académica:

Con estudios profesionales en Economia, Derecho, Administracion, Contabilidad,
Ingenieria o carreras con denominacion distinta, pero de contenido similar.

3.2 Experiencia Laboral:

Experiencia minima de 01 afio puestos similares al area.

4.- Descripcion de Funciones

e Efectuar tareas de busqueda de proveedores nacionales e internacionales potenciales
de materiales, suministros y servicios.

o Realizar el suministro oportuno de materiales e implementos que se necesite en la
comercializacion del producto.

e Coordinar el traslado de los productos vendidos a los clientes.
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1.- Identificacién del Puesto

Cargo: Jefe de Almacén

Dependencia: Jefe de Logistica

2.- Objetivo del Cargo

Supervisar todo lo que ocurre en el almacén. Planificar, dirigir y coordinar las
actividades de abastecimiento, reposicion, almacenamiento y distribucion de los

materiales y productos de la empresa.

3.- Requisitos Minimos

3.1 Formacion Académica:
Con estudios técnicos en Economia, Derecho, Administracion, Contabilidad,

Ingenieria o carreras con denominacion distinta, pero de contenido similar.

3.2 Experiencia Laboral:

Experiencia minima de 01 afio puestos similares al area.

4.- Descripcion de Funciones

e Elaborar la politica de abastecimiento, almacenaje y aprovisionamiento de
produccidn (lo que seria la logistica interna de la compafiia).

e Organizar como son los procesos de distribucién y entrega de cada producto.

e Garantizar el flujo de mercancia y estudiar como mejorar y perfeccionar todos los
procesos.

e Optimizar el transporte: reducir el costo, plazos e itinerarios de entrega.

e Verificacion y supervision del control de calidad de los productos.

8.3 Politicas Organizacionales

Las politicas organizacionales encaminan cada actividad que se ejecutara en la
empresa, el acatamiento de las normas y responsabilidades de cada area es primordial para
su desarrollo y el cumplimiento de los objetivos estratégicos. A continuacion, se detallan

las politicas organizacionales fijadas por la entidad:

Crear un compromiso entre el empleador y el empleado para asegurar el
éxito de la organizacion.

e Promover el trabajo en equipo Yy la sinergia entre los colaboradores.

e Los pagos se realizaran de manera quincenal.

e Los colaboradores cumpliran con las 8 horas diarias de jornada laboral.
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e Fomentar el respeto y el buen clima laboral entre todos los miembros de la
entidad.

e Enfocar la mejora continua de los trabajadores ante la alta competitividad
que hay en los negocios en la actualidad.

8.4 Gestion Humana

8.4.1 Reclutamiento, seleccion, contratacién e induccién

El reclutamiento de personal se realizara mediante la deteccion de las necesidades
de la empresa y de las areas que necesitan apoyo. En el proceso se definira cuales son los
postulantes que cuentan con las competencias para la posicion requerida. Asimismo, se
realizaran convocatorias de ofertas laborales por Bumeran, CompuTrabajo, entre otras.
Mediante la recepcién de Curriculos Vitae se filtraran las personas idéneas para el puesto
de acuerdo con sus conocimientos, experiencia laboral y actitudes. El proceso constara de

3 etapas:

o Primera etapa: se reclutara la mayor cantidad de CV que poseen los conocimientos
y experiencia laboral del cargo.

o Segunda etapa: se seleccionara unas 5 personas, la cual pasaran una primera
entrevista con el jefe del &rea que requiere el puesto en conjunto con el encargado de
RRHH. Por consiguiente, se pedira referencias laborales en caso las tenga para tener una
mejor perspectiva al momento de seleccionar a las 2 personas que pasen el ultimo filtro.

o Tercera etapa: El ultimo filtro sera con el Gerente General, la cual seré el que tome

la decision al seleccionar al nuevo integrante de Hogar & Soluciones S.A.C.

Culminado el proceso, se procedera con la contratacion. En este caso, se tendran
dos tipos de contrato: contrato en planilla y recibos por honorarios. El personal que
ingresara a planilla, inicialmente, tendra un contrato de 3 meses. Posteriormente, contaran
con un contrato de tres meses, el cual se renovara automéaticamente a su término por uno

indefinido. Ademas, deberan de presentar los siguientes documentos:

o Curriculo Vitae (DIGITAL).
o Copia de documento de identidad (vigente).

o Antecedentes policiales y penales.
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. Certificado médico.
o Certificado de trabajo.

. Certificado de estudios.

8.4.2 Capacitacion, motivacion y evaluacion del desempefio

Capacitaciones

Se realizaran planes de capacitacion anuales, los cuales tendran una duracion de alrededor
de 8 horas por cada colaborador, contando con un registro de cada capacitacion, nombre
del expositor y el tema abordado. Ademas, se consideraran las horas de evaluacion para el

control de desempefio.

Evaluacién de desempefio

Los nuevos empleados tendran un contrato inicial de tres meses, la cual seré considerado
como uno de prueba y permitird su adaptacion. De esta manera, cada tarea seré evaluada
por su jefe directo, y si no se llegan acoplar a las funciones solicitadas, no se les renovara

el contrato y se procedera a seguir buscando la persona ideal para el cargo.

Motivacion

Se proponen reuniones semanales y mensuales, donde se daré el feedback a fin de
resaltar los resultados alcanzados y brindar puntos de mejora. Asimismo, se organizaran
dos veces al afo actividades recreacionales y deportivas con los colaboradores, tales como

el dia del trabajador y el aniversario de la empresa.

8.4.3 Sistema de remuneracion

El pago de las remuneraciones seré los 15 de cada mes y mediante transferencia bancaria
en cuenta sueldo. En Hogar & Soluciones S.A.C se ofreceran los siguientes beneficios a

los trabajadores que se encuentren en planilla:

e Sueldo acorde al mercado.
e Seguro Social (EsSalud).
e ONP 0 AFP.
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e Gratificacion.

e Compensacion por Tiempo de Servicios (CTS).

e Asignacion Familiar.

e Vacaciones (15 dias).

Los empleados externos estaran sujetos bajo la modalidad de recibos por honorarios,

recibiendo los siguientes beneficios:

e Sueldo acorde al mercado.

e Pagos semanales o por horas.

8.5 Estructura de gastos de RRHH

Uno de los objetivos que deben cumplirse al inicio de las operaciones es optimizar

los recursos humanos a fin de no generar mayores costos fijos, hasta que haya un aumento

de los ingresos de acuerdo con la proyeccion de ventas.

Tabla 20

Némina mensual Hogar & Soluciones S.A.C.

Cargo

Sueldo Mensual

Gerente General
Jefe de Operaciones
Jefe de Marketing y Ventas

Encargado de Almacén

Totales

S/
S/
S/
S/

s/

3,000.00
2,100.00
2,100.00
1,300.00

8,500.00

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 21

Estructura de gastos mensuales de RRHH de PowerCar

Detalle Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre Total
S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
Sueldos Mensuales 8,500.00 8,500.00 8,500.00 8,500.00 8,500.00 8,500.00 8,500.00 8,500.00 S/8,500.00 8,500.00 S/8,500.00 8,500.00 102,000.00

Seguro ESSALUD (9%) S/ 765.00 S/765.00 S/765.00 S/765.00 S/765.00 S/765.00 S/765.00 S/765.00 S/765.00 S/765.00 S/765.00 S/765.00 S/9,180.00

Gratificacion (medio S/ S/

sueldo) 4,633.00 4,633.00 S/4,250.00

CTS (mayo y S/

noviembre) 2,125.00 S/2,125.00 S/9,265.00
S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/

Total gastos 9,265.00 9,265.00 9,265.00 9,265.00 11,390.00 9,265.00 13,898.00 9,265.00 S/9,265.00 9,265.00 11,390.00 13,898.00 124,695.00

Nota. Elaboracién propia
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9

PLAN ECONOMICO-FINANCIERO

9.1 Supuestos generales

Las ventas se realizan al contado.

El capital de trabajo inicial se calcula por el método de déficit acumulado de los
primeros meses del afio 1 donde hay saldos negativos, después se calcula el
incremento de capital de trabajo por el método de porcentaje de venta.

El aporte de los cincos socios inversionistas es el 70% del financiamiento en partes
iguales y el 30% se financia con el banco BCP en el mes cero.

Por el préstamo se pagara una TCEA de 28% al banco BCP en un plazo de 12
meses.

El analisis financiero esta en soles.

El andlisis financiero se realiza asumiendo el negocio en marcha perdurable en el
tiempo. El primer afio se analiza mensualmente, del afio 2 al afio 5 se analiza
anualmente.

Los trabajadores se encuentran en planilla con beneficios sociales, de acuerdo, al
Reégimen Laboral Especial de Pequefia Empresa.

Los trabajadores reciben un 7% de aumento anual en la remuneracién a partir del
afio 02.

Los trabajadores que se incorporen después del afio 01 reciben la misma
remuneracién que sus colegas mas antiguos de la misma categoria.

No hay trabajadores del area de produccion en la etapa pre operativa (mes cero).
Todos los activos fijos son adquiridos en el mes cero.

La depreciacion de activos tangibles se calcula por el método lineal segln la tasa
maxima de depreciacion de la SUNAT.

La amortizacion de activos intangibles se calcula por el método lineal a una tasa de
10% anual con vida util a 10 afios.

Todo lo que se produce se vende en el mismo periodo de produccion.

En las proyecciones se considera el 18% de IGV y 29.5% de Impuesto a la Renta.
El primer afio los pagos a cuenta mensuales del impuesto a la renta es el 1.5% de
los ingresos netos, en el afio 2 se regulariza el pago del afio 1,

El impuesto a la renta de los afios 2, 3, 4 y 5 se pagan en su totalidad cada uno en

sus respectivos afos; el afio 2 incluye la regularizacion del afio 1.
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9.2 Inversion en activos (fijos e intangibles). Depreciacion y amortizacion.

Tabla 22

Inversion en activos tangibles en el mes cero

Precio -

L, o . Subtotal Afecto a IGV Total Depreciacion Vida Util Depreciacion Dep. Mensual
Descripeion (:zltlgl\(;) Cantidad (sin IGV) IGV Soles pagado  Anual (%) ARos Anual (S/) (/)
Laptops 1,694.92 5 8,475 Sl 1,525 10,000 25% 4 2,119 177
Sillas Secretariales 194.92 5 975 ] 175 1,150 10% 10 97 8
Escritorios 169.49 5 847 Sl 153 1,000 10% 10 85 7
Muebles 381.36 1 381 ] 69 450 10% 10 38 3
Rack de Almacenaje 423.73 6 2,542 Sl 458 3,000 10% 10 254 21
Impresora Multifuncional 1,440.68 1 1,441 Sl 259 1,700 10% 10 144 12
Total Tangibles 14,661 2,639 17,300 2,737 228

Nota. Elaboracién propia.

La inversion de activos es S/ 17,300 que requiere para comprar estos bienes en el mes cero antes de las operaciones. EL calculo de la

depreciacion de activos tangibles esta realizado segun la tasa de depreciacion de la SUNAT que indica que los activos laptop se deprecian un

25% anual y otros bienes se deprecian 10% anual (SUNAT, 2006)
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Tabla 23
Inversién en activos intangibles en el mes cero

U_nitario Cantidad S_ubtotal Afecto a IGV Total  Amortizacié Vida Util Amortizacié Amort.
Descripcion (sin IGV) (sin IGV) IGV Soles pagado n Anual (%)  Afios n Anual (S/) mensual (S/.)
Pagina web 3,600.0 1 3,600 Sl 648 4,248 10% 10 360 30
Licencia de software Window y Office 700.0 1 700 Sl 126 826 10% 10 70 6
Patente de producto 400.0 1 400 Sl 72 472 10% 10 40 3
Total Intangibles 4,700 846 5,546 470 39
TOTAL ACTIVOS FIJOS 19,361 3,485 22,846 3,207 267

Nota. Elaboracion propia.

Los activos intangibles se amortizan un 10% anual con vida Util a 10 afios. Y inversion requerida para comprar estos activos es S/ 22,485.

9.3 Proyeccion de ventas

Tabla 24
Unidades vendidas de producto PowerCar

Descripcion Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes1l Mes12 ANO1 ANO2 ANO3 ANO4  ANO5
PowerCar 1 56 74 93 112 149 167 186 167 186 205 223 298 1,916 2,107 2,318 2550 2,805
PowerCar 2 37 50 62 74 99 112 124 112 124 136 149 198 1,277 1,405 1545 1,700 1,870
TOTAL 93 124 155 186 248 279 310 279 310 341 372 496 3193 3512 3,863 4250 4,675

Nota. Elaboracion propia.
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Las unidades vendidas de producto, es la demanda mensual y anual que ha sido proyectado, de acuerdo, con el plan de venta. Alineado, a los
objetivos de marketing donde se plantea vender 3,193 unidades de carritos de compras PowerCar en el afio 1 con un incremento de 10% anual

durante los proximos 4 afios.

Tabla 25
Precio unitario del producto PowerCar incluido IGV. (S/)

Producto Mesl Mes2 Mes3 Mes4d Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mesl0 Mes1l Mes12 ANO1 ANO2 ANO3 ANO4  ANO5

PowerCar1 142 142 142 142 142 142 142 142 142 142 142 142 142.1 142 142 142 142
PowerCar2 165 165 165 165 165 165 165 165 165 165 165 165 165.1 165 165 165 165

Nota. Elaboracion propia.

El precio unitario se calculado en base al costo directo e indirecto de la produccién de una unidad de producto incluido el margen de
contribucion e IGV. En este sentido, el precio de S/ 142 es para la venta por el canal directo y el precio S/ 165 es el precio para el canal
indirecto que se realizara, a traves, por el Marketplace Linio.pe donde por utilizar la plataforma se paga S/ 30 mensual, ademas, se paga una

comision de 6% por cada transaccion, por ello, que el precio es mas alto en relacién con el canal directo.
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Tabla 26

Proyeccion de la venta mensual y anual de productos PowerCar del primer al quinto afio (S/)

Descripcion Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Mes 7

Mes 8

Mes 9

Mes 10

Mes 11

Mes 12

ANO 1

ANO2

ANO 3

ANO4

ANO5

PowerCar 1 7,952
PowerCar 2 6,105

10,514
8,256

13,213
10,237

15,913
12,219

21,170
16,347

23,727
18,493

26,427
20,475

23,727
18,493

26,427
20,475

29,126
22,456

31,684
24,603

42,340
32,694

272,221
210,854

299,363
231,994

329,341
255,110

362,304
280,704

398,534
308,774

Ventas sin IGV 14,057

18,770

23,451

28,132

37,517

42,221

46,902

42,221

46,902

51,583

56,287

75,034

483,075

531,356

584,452

643,008

707,309

Ventas con IGV 11,913

15,907

19,874

23,841

31,794

35,780

39,747

35,780

39,747

43,714

47,701

63,588

409,385

450,302

495,298

544,922

599,414

Nota. Elaboracion propia.

La proyeccion de la venta mensual y anual esta hallada en base al precio unitario multiplicado por la cantidad de unidades de productos

proyectado para venta mensual y anual.
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9.4 Proyeccion de costos y gastos operativos

Tabla 27

Proyeccion de costos de produccién mensual y anual del producto PowerCar del afio 01 al 05

Costo unitario con IGV. Mesl Mes2 Mes3 Mes4d Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes1l Mes12 ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 AN O5
PowerCar 1 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10

PowerCar 2 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10 61.10

Costos directo (variable) con IGV. Mes1l Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes1l Mes12 ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
PowerCar 1 3,422 4521 5,682 6,843 9,104 10,204 11,365 10,204 11,365 12,526 13,625 18,208 117,068 128,738 141,630 155,805 171,386
PowerCar 2 2,261 3,065 3,788 4,521 6,049 6,843 7,576 6,843 7,576 8,310 9,104 12,098 78,025 85846 94,400 103,870 114,257
Total 5,682 7,576 9,471 11,365 15,153 17,047 18,941 17,047 18,941 20,835 22,729 30,306 195,092 214,583 236,029 259,675 285,643
Costo indirecto (fijo) con IGV. Mesl Mes2 Mes3 Mes4d Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes1l Mes12 ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ARNO5
Suscripcion en Linio.pe 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360 360 360 360 360
Total 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360 360 360 360 360
Ttoal presupuesto de produccion con IGV. 5712 7,606 9,501 11,395 15,183 17,077 18,971 17,077 18,971 20,865 22,759 30,336 195,452 214,943 236,389 260,035 286,003
Total Presupuesto produccion sin IGV. 4,841 6,446 8,051 9,656 12,867 14,472 16,077 14,472 16,077 17,682 19,287 25,708 165,638 182,155 200,330 220,369 242,375

Nota. Elaboracion propia.

Los costos de produccidon estan elaborados en base a los costos directos e indirectos que intervienen para la produccion de una unidad de

producto PowerCar por la cantidad de unidades de productos que se tiene planificado producir de manera mensual y anual durante los cincos

anos del proyecto.
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Tabla 28
Gastos efectos al IGV del afo 1 al 5 de la empresa PowerCar

Gastos afecto al IGV MesO Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mesll Mes12 ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
Alquiler de oficinaen Chorrillos 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3000 3,000 3,000 3,000 3,00 3,000 36000 37,800 40,824 44,090 47,617
Gastos de Internet 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1,800 1,890 2,041 2,204 2,381
Gastos de Electricidad 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200 1,260 1,361 1,470 1,587
Gastos de Agua 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 960 1,008 1,089 1,176 1,270
Gastos de Limpieza 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200 1,260 1,361 1,470 1,587
Utiles de Oficina 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600 630 680 735 794
Campafia de marketing 1,400 1,400 1,400 1,400 1,150 1,150 1,150 1,150 1,150 1,150 1,150 1,150 1,150 14,550 15,278 16,041 16,843 17,686
Servicio de mantenimiento de laptop 750 750 750 750 750 750
Antivirus McAfee 90 - 90 90 90 90
Botiquin de primeros auxilios 45 - 45 45 45 45
Extintor de 9 kg. 125 - 125 125 125 125
Dominio web 120 - 120 120 120 120
Hosting web 220 - 220 220 220 220
Mantenimiento web 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500
Certificado de seguridad SSL 270 - 270 270 270 270
Capacitacion de personal 750 750 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500
Actividad de motivacion para el personal 500 500 1,000 1,000 1,000 1,100 1,100
Tot. Gastos afectos a IGV 5750 5630 4,880 4,880 4,630 5130 4,630 4,630 5380 4630 4630 4630 7,380 61,060 64,746 69,017 73,707 78,642

Nota. Elaboracion propia.

Los gastos efectos al IGV del primer al quinto afio, estan estimados considerando los servicios y utiles de oficina que se necesitan para las
gestiones administrativas y de venta, y el presupuesto de marketing para las campafias de publicidad de manera mensual y anual con la

finalidad de desarrollar las actividades en la empresa de forma Gptima para alcanzar con las cuotas de ventas proyectadas.
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Tabla 29

Gastos no afectos al IGV del afio 01 al afio 05 de la empresa PowerCar

Gastos no afectos al IGV MesO Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes1l Mes12 ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
Constitucion de la empresa 850.0
Licencia de funcionamiento 150.0
Registrar la marca PowerCar en Indecopi 550.0
Servicio contable 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 1,440 1,640 1,640 1,640 1,640
Garantia de alquiler de local 6,000
Community Manager 12,000 12,000 12,000 12,000
Comision por pasarela de Pago Efectivo 3.88% 154 204 256 309 411 460 513 460 513 565 615 821 5281 5808 6,389 7,029 7,732
Comision venta en Linio.pe 6% 366 495 614 733 981 1,110 1,228 1,110 1,228 1347 1476 1,962 12,651 13,920 15307 16,842 18,526
TOTAL NO AFECTOS AIGV 7,550 641 819 991 1,162 1512 169 1,861 1,690 1,861 2,032 2,211 2,903 19,372 33,367 35336 37,511 39,898

Total Gastos Administrativos y ventas sin IGV. 12,423 5412 4955 5126 5086 5859 5614 5785 6249 5785 595 6,135 9,157 71,118 88,237 93,825 99,975 106,544

Nota. Elaboracién propia.

Los gastos no afectos al IGV son los que corresponde a los gastos de organizacion y constitucion de la empresa de la empresa en mes
cero que asciende al monto de S/ 12,423. Ademas, se presenta la proyeccién mensual y anual del primer al quinto afio que son gastos por la

contratacion de servicios tercerizados y comision de ventas

Finalmente, se presentan los gastos afectos a IGV y no afectos a IGV que se resume en gastos administrativos y ventas sin IGV, que se
utilizaran para cubrir los gastos de marketing, alquiler de local, campafas de marketing, gastos de servicios tercerizados y servicios de agua,

luz, agua y otros que se necesita para las actividades diarias de la empresa.
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Tabla 30
Gastos Preoperativos

Subtotal | Afecto IGV Total
Descripcion (sinIGV) |a IGV Soles pagado
Preoperativos personal administracion y ventas 7,848 NO 0 7,848
Preoperativos Adm. Ventas afectos con IGV 4,873 Sl 877 5,750
Preoperativos Adm. Ventas NO afectos con IGV 7,550 NO 0 7,550
NO 0 0
TOTAL GASTOS PREOPERATIVOS 20,271 877 21,148

Nota. Elaboracion propia.

También, se presenta el resumen de los gastos preoperativos que ascienden a S/ 20,271 que

se utilizaran para la organizacion de la empresa y campafia de
9.5 Caélculo del capital de trabajo

Mediante el método déficit acumulado se calcula el capital de trabajo inicial, que se
aplica cuando los ingresos mensuales son menores a los egresos donde los resultados
mensuales tienen saldos negativos. En el caso, del proyecto PowerCar en los tres primeros
meses las ventas generan saldos negativos. Por ello, se requiere un capital de trabajo de S/
14.220 en el mes cero para contar con activo corriente para garantizar la continuidad de las
operaciones del mesl al 3.

Tabla 31

Capital de trabajo inicial calculado por el método de déficit acumulado en el mes

cero

CONCEPTO Mesl Mes2 Mes3 Mes4d Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes 1l Mes 12
Ventas 14,057 18,770 23,451 28,132 37,517 42,221 46,902 42,221 46,902 51,583 56,287 75,034
Personal area produccion 1,417 1,417 1,417 1,417 1,742 1,417 2,126 1,417 1,417 1,417 1,742 2,126
Costo de Produccion 5,712 7,606 9,501 11,395 15,183 17,077 18,971 17,077 18,971 20,865 22,759 30,336
Personal de Administracién y Ventas 7,848 7,848 7,848 7,848 9,648 7,848 11,772 7,848 7,848 7,848 9,648 11,772
Gastos de Administracion y Ventas 13,300 6,271 5699 5871 5792 6,642 6,320 6,491 7,070 6,491 6,662 6,841
SALDO -14,220 -4,372 -1,014 1,602 5,152 9,237 7,713 9,388 11,596 14,961 15,475 23,960
CAPITAL DE TRABAJO 14,220

Nota. Elaboracion propia.

Ademas, mediante el método de porcentaje de cambio de ventas se calcula el incremento

de capital de trabajo, lo cual, es el resultado de la division del capital de trabajo inicial
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entre la venta del afio 1 dando como resultado 2.94%. Entonces, el incremento de capital
de trabajo seria 2.94% de cada afio consecutivo, siendo S/ 1,421 en el afio primer afio, S/
1,563 en el segundo afio, S/ 1,724 en el tercer afio y S/ 1,893 en el cuarto afio. Y en el

quinto afio se recupera el capital de trabajo igual a S/ 20,821.

Tabla 32

Incremento de capital de trabajo

Concepto afno 0 aniol aflo2 afo3 afo4 afob
Ventas 483,075 531,356 584,452 643,008 707,309
Capital de trabajo inicial / Ventaafio 1  2.94%

Total capital de trabajo 14,220 15,642 17,205 18,928 20,821
Incrementos 1,421 1563 1,724 1,893

Nota. Elaboracion propia.

9.6 Estructuray opciones de financiamiento.

Tabla 33

Inversion para el proyecto PowerCar

Financiamiento del proyecto S/ %
Activos fijos (tangibles e intangibles) 22,846 39%
Capital de trabajo 14,220 24%
Gastos preoperativos 21,148 36%
Total de inversién 58,214 100%

Nota. Elaboracién propia.

La inversion total para el proyecto equivale a S/ 58,214 que sera destinado para adquirir los

activos fijos, cubrir los gastos preoperativos y capital de trabajo.
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Tabla 34

Estructura de financiamiento

Descripcion

Financiamiento Terceros (BCP)
Financiamiento Accionistas

Inversion Total

S/ %
Participacion Participacion
17,464 30%
40,750 70%
58,214 100%

Nota. Elaboracion propia.

La estructura de financiamiento seréa el 70% con aportes de capital de los socios accionistas

y el 30% con préstamo del banco BCP.
Tabla 35
Opciones de financiamiento
Seguro

Entidad TEA  Desgravamen
Banco BCP 25% 3%
Banco Pichincha 28% 2%
Caja Huancayo 29% 3%

Nota. Elaboracién propia.

Entre las opciones de financiamiento se elige la propuesta de BCP porque ofrece la menor

tasa de interés 25% y seguro desgravamen 3% anual.

Figura 47
Aporte de capital de cada accionista
Nro de accionistas 5
Accionista 1 8,150
Accionista 2 8,150
Accionista 3 8,150
Accionista 4 8,150
Accionista 5 8,150
TOTAL 40,750

Nota. Elaboracidn propia.
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Los cinco socios accionistas aportaran en conjunto S/ 40,750 para solventar el 70% del
financiamiento donde cada socio aportara S/ 8.150.

Figura 48
Condiciones de préstamo de BCP
Préstamo
Monto 17,464
TEA 25.00%
TEM 1.88%
Seguro desgravamen anual 3.00%
Seguro desgravamen mensual 0.25%
TCEA 28.00%
TCEM 2.08%
Plazo (meses) 12
Cuota 1,659

Nota. Elaboracion propia.

Las condiciones de préstamo del banco BCP es que el costo de la deuda es 28%, lo cual, se

pagara en 12 meses.

Tabla 36

Cronograma de pago de la deuda con BCP

MES Mesl Mes2 Mes3 Mes4d Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mesl1l0 Mes1l Mes 12
SALDO 17,464 16,168 14,845 13,494 12,115 10,707 9,270 7,804 6,306 4,778 3,218 1,626
AMORT. 1,296 1,323 1,351 1,379 1,408 1,437 1,467 1497 1528 1560 1,592 1,626
INTERES 363 336 309 280 252 223 193 162 131 99 67 34
CUOTA 1,659 1659 1659 1,659 1659 1659 1,659 1659 1,659 1,659 1,659 1,659
EFI 107 99 91 83 74 66 57 48 39 29 20 10

Nota. Elaboracién propia
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9.7 Estados Financieros (Balance General, Estado de GGPP, Flujo de Efectivo)

Tabla 37

Estado de ganancias y pérdidas

Concepto Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mesl0 Mesll Mes12 ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Ventas 11,913 15,907 19,874 23,841 31,794 35780 39,747 35780 39,747 43714 47,701 63,588 409,385 450,302 495,298 544,922 599,414
Personal &rea produccién 1,417 1,417 1,417 1,417 1,742 1417 2,126 1,417 1,417 1,417 1,742 2,126 19,071 20,406 43,669 46,726 49,996
Costo de Produccién 4,841 6,446 8051 9,656 12,867 14,472 16,077 14,472 16,077 17,682 19,287 25708 165,638 182,155 200,330 220,369 242,375
UTILIDAD BRUTA 5655 8,044 10,405 12,767 17,185 19,891 21,545 19,891 22,253 24,615 26,671 35754 224,677 247,741 251,299 277,828 307,043

Personal de Administracion y Ventas 7,848 7,848 7,848 7,848 9,648 7,848 11,772 7,848 7,848 7,848 9,648 11,772 105,624 113,018 120,929 129,394 138,452
Gastos de Administracién y Ventas 5,412 4,955 5,126 5,086 5,859 5,614 5,785 6,249 578 595 6,135 9,157 71,118 88,237 93,825 99,975 106,544

Depreciacion y amortizacion 267 267 267 267 267 267 267 267 267 267 267 267 3,207 3,207 3,207 3,207 3,207
UTILIDAD OPERATIVA -7,872  -5,027 -2,836  -434 1,411 6,162 3,720 5527 8353 10,543 10,621 14,558 44,727 43,279 33,339 45,252 58,840
Gastos Financieros 363 336 309 280 252 223 193 162 131 99 67 34 2,448

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTC -8,235 -5363 -3,145 -714 1,159 5940 3,528 5365 8,222 10,444 10,554 14,524 42,279 43,279 33,339 45,252 58,840
Impuesto a la Renta (29.5%) -2,429 -1,582  -928 -211 342 1,752 1,041 1583 2425 3,081 3,114 4285 12472 12,767 9,835 13,349 17,358
UTILIDAD NETA -5,806  -3,781 -2,217  -504 817 4,188 2487 3,782 5796 7,363 7,441 10,239 29,807 30,512 23,504 31,903 41,482

Nota. Elaboracion propia.

El Estado de ganancias y pérdidas del proyecto PowerCar muestra que la utilidad neta es positiva desde el primer afio de operaciones. Al
realizar el analisis vertical de la utilidad neta en relacion con la venta en cada periodo resulta que es 7% en el primer y segundo afio, es 5% en
el tercer afio aqui disminuye debido a que se contrata un personal por eso se elevan los gastos en “personal area de produccion”. Ademas, es
6% en el cuarto afio y 7% en el quinto afio. Y al realizar el analisis horizontal, la utilidad neta del afio2 respecto al afio 1 es 2%, la utilidad neta
del afio 3 respecto al afio 2 es -23%, la utilidad neta del afio 4 respecto al afio 3% es 36% Yy la utilidad neta del afio 5 respecto al afio 4 es 30%.

De acuerdo, al analisis se observa que hay un comportamiento decreciente de 23% en el afio 3 respecto al afio anterior, lo cual, es debido que
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hubo mayor egreso por gasto de planilla de personal por incremento de personal y gastos operativos por incremento de presupuesto de

marketing como consecuencia del crecimiento de ventas.

9.8 Flujo Financiero

Tabla 38

Flujo financiero mensual y anual del afio 01 al afio 05

Concepto MesO Mes1l Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes1l Mes12 ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ARNOS5
Ventas 11,913 15,907 19,874 23,841 31,794 35,780 39,747 35,780 39,747 43,714 47,701 63,588 409,385 450,302 495,298 544,922 599,414
Costo de produccion 4,841 6,446 8,051 9,656 12,867 14,472 16,077 14,472 16,077 17,682 19,287 25,708 165,638 182,155 200,330 220,369 242,375
Personal &rea produccion 1,417 1,417 1,417 1,417 1,742 1,417 2,126 1,417 1,417 1,417 1,742 2,126 19,071 20,406 43,669 46,726 49,996
Utilidad Bruta 5,655 8,044 10,405 12,767 17,185 19,891 21,545 19,891 22,253 24,615 26,671 35,754 224,677 247,741 251,299 277,828 307,043
Personal de Administracién y Ventas 7,848 7,848 7,848 7,848 9,648 7,848 11,772 7,848 7,848 7,848 9,648 11,772 105,624 113,018 120,929 129,394 138,452
Gastos de administracion y ventas 5412 4,955 5126 5,086 5,859 5614 5785 6,249 5785 50956 6,135 9,157 71,118 88,237 93,825 99,975 106,544
Depreciacién y amortizacion de intangibles 267 267 267 267 267 267 267 267 267 267 267 267 3,207 3,207 3,207 3,207 3,207
Utililidad Operativa (EBIT) -7,872 -5,027 -2,836 -434 1,411 6,162 3,720 5,527 8,353 10,543 10,621 14,558 44,727 43,279 33,339 45,252 58,840
-Impuesto a la renta 286 338 389 440 551 602 653 585 635 685 735 964 6,863 19,099 9,835 13,349 17,358
+ depreciacion y amortizacion de intangibles 267 267 267 267 267 267 267 267 267 267 267 267 3,207 3,207 3,207 3,207 3,207
Flujo de Caja Operativo -7,891 -5,097 -2,958 -607 1,127 5827 3,335 5210 7,985 10,126 10,153 13,861 41,072 27,387 26,711 35,110 44,690
- Activo fijo -22,846 0

- Gastos preoperativos -21,148
- Capital de trabajo -14,220 -1,421 -1,563 -1,724 -1,893 20,821
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 414 959 1,384 1,606 0 0 0 0 0 0 0 0 4,362 0 0 0 0
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD (FCLD)  -58,214 -7,477 -4,139 -1,574 999 1,127 5,827 3,335 5210 7,985 10,126 10,153 13,861 44,012 25,824 24,987 33,217 65,511
+ Préstamos obtenido 17,464

-Amortizacion de la deuda 1,296 1,323 1,351 1,379 1,408 1,437 1,467 1,497 1528 15560 1,592 1,626 17,464 0 0 0 0

- Interés de la deuda 363 336 309 280 252 223 193 162 131 99 67 34 2,448 0 0 0 0

+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 107 99 91 83 74 66 57 48 39 29 20 10 722 0 0 0 0
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI) -40,750 -9,029 -5,699 -3,143 -578 -458 4,234 1,732 3598 6,365 8,496 8,514 12,212 24,822 25,824 24,987 33,217 65,511

Nota. Elaboracion propia
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En el Flujo de Caja Neto del Inversionista, los saldos de caja resultan negativos en los
cinco primeros meses del afio 1, lo cual, sucede porque los ingresos por ventas no cubren
los egresos por costos de produccidn, gastos operativos y costos financieros en estos meses
debido a que el producto PowerCar es una nueva marca que esta en la etapa de
introduccién al mercado, por eso, el crecimiento de venta mensual es conservador que
conforme pasen los meses se obtendré liquidez por los ingresos por ventas. Por lo tanto,
para estos meses con saldo negativo se cuenta con el capital de trabajo que es activo
corriente para gestionar las actividades operativas de manera eficiente durante estos cinco
meses hasta obtener liquidez por las ventas en el mes seis. Sin embargo, en el Flujo de
Caja Neto del Inversionista del primer al quinto afo, los saldos finales del proyecto
después de haberse descontado los costos de produccidn y gastos operativos, ademas, la
deuda ha sido pagado a BCP tienen resultados positivos, esto quiere decir que la empresa
ha tenido una eficiente gestion operativa y financiera porque esta creando valor desde el

primer afio.
9.9 Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado de capital.

La Tasa de descuento accionistas (COK) ha sido calculado mediante el método CAPM,
para ello, se considera utilizar los datos de la beta desapalancada (Bu=0.60) del sector
“productos del hogar” de Estados Unidos que es una referencia cercana para el producto
PowerCar (Damodaran, 2021). Ademas, se utiliza el Impuesto a la Renta de Peru
(29.50%), el porcentaje del financiamiento con deuda (Dproy =30%) y el porcentaje de
aporte de capital de accionista (Eproy= 70%) con estos datos se obtiene el resultado de

beta apalancada del proyecto (Blproy = 0.78).

Figura 49

Beta apalancada del proyecto

Blﬁrex=BU[1+(1—£anzgw

LS
Beta desapalancada del sector Bu 0.60
Impuesto a la Renta Peru 29.50%
Dproy 30.00%
Eproy 70.00%

B| rov = 0.78

Nota. Elaboracién propia

133



A continuacion, utilizando los datos, tales como: Blproy= 0.78, la Tasa Libre de Riesgo del
Bono de Tesoro Americano a 10 afio que es 1.05 (Bloomberg, 2005). Ademas, utilizando
la Prima Riesgo de Mercado (rm-rf) igual a 8.0% obtenido de EMBI (Invenomica, 2021).

Y Riesgo Pais de Pert (RP) igual a 1.69%, se obtiene el resultado de COK del proyecto en
dolares (COK proy USS) igual a 9.00%.

Figura 50
COK del proyecto en dolares

Tasa libre de Riesgo If 1.059%
Prima Riesgo de mercado (Fm - I'f) 8.00%
Riesgo Pais RP 1.69%
| COK proy US$= 9.00%)|

Nota. Elaboracidn propia

Debido, que el proyecto PowerCar, esta financiado en soles, se convierte el COK del
proyecto de ddlares a soles con la tasa de inflacion anual esperada en Peru (2.50%) y tasa

de inflacién anual esperada en USA (2.0%).

Finalmente, se obtiene el COK del proyecto PowerCar igual a 9.53% este resultado
significa que el accionista exigira una rentabilidad no menor a 9.53% por su aporte de

capital que se utiliza como inversién para el financiamiento del proyecto PowerCar.
Figura 51

Cok del proyecto PowerCar

Peru inflacion anual esperada S/. 2.50%
USA inflacion anual esperada US$S 2.00%
COK proysoles= ( 1 + COKUSS) (1 +Inflacién anual Peri Soles) - 1
( 1 + inflacién anual USA USS)
COK proy soles= 9.53%|

Nota. Elaboracion propia
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EI WACC es el costo promedio ponderado de capital cunado el proyecto es financiado con
una deuda, en este caso, el 30% de la inversion esta financiado con un préstamo del banco
BCP y el 70% con aportes de accionistas, por ello, el resultado del WACC igual a 12.60%
es la rentabilidad minima que debe generar el proyecto para todos los que financiaron el

negocio PowerCar.
Figura 52

Wacc del proyecto PowerCar

L S/ % %
Descripcion —— Y
Participacion | Participacion Costo WACC
Financiamiento Terceros (BCP) 17,464 30% 19.74% 5.92%
Financiamiento Accionistas 40,750 70% 9.53% 6.67%
Inversion Total 58,214 100% 12.60%
Nota. Elaboracidn propia
9.10 Indicadores de rentabilidad
Figura 53
VPN y TIR de flujo de caja econémico
Flujo de Caja - Afio 00 -58,214
Flujo de Caja - Afio 01 44,012 TIR VPN
Flujo de Caja - Afo 02 25,824 55.9% S/. 75,616
Flujo de Caja - Afio 03 24,987
Flujo de Caja - Afo 04 33,217
Flujo de Caja - Afio 05 65,511
Tasa de descuento 12.60%

Nota. Elaboracién propia

Los indicadores de flujo de caja econdmico son los siguientes:

TIR= 55.9% significa que la Tasa Interna de Retorno del capital de todos los inversionistas

a cinco afios generara una rentabilidad igual a 55.9 % mayor al WACC de 12.6%.
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VPN= S/ 75,616 significa que los flujos de caja econdmico proyectado a cincos afios
descontado con la tasa del WACC (12.6%) traido al afio presente genera una rentabilidad

monetaria valorizado en S/ 75,616 para todos los que financiaron el proyecto PowerCar.

Figura 54

VPN y TIR de flujo de caja financiero

Flujo de Caja - Afio 00 -40,750
Flujo de Caja - Afio 01 24,822 TIR VPN PRI IR
Flujo de Caja - Afio 02 25,824 63.6% S/.87,077 1.62 3.14
Flujo de Caja - Ario 03 24,987
Flujo de Caja - Afo 04 33,217
Flujo de Caja - Afo 05 65,511
Costo de oportunidad 9.53%

Nota. Elaboracidn propia
Los indicadores de flujo de caja financiero son los siguientes:

TIR=63.6% significa que la Tasa Interna de Retorno del capital invertido por los
accionistas en el proyecto a cinco afios generara una rentabilidad igual a 63.6% que mayor
al COK de 9.53%, lo cual, significa que proyecto es rentable y generara mas valor para los

accionistas.

VPN= S/ 87,077 significa que los flujos de caja financiero proyectado a cincos afios
descontado con la tasa del COK (9.53%) traido al afio presente genera una rentabilidad

monetaria valorizado en S/ 87,077 para los accionistas.

PRI=1.62, el resultado indica que el Periodo de Recuperacién de la Inversion se recupera

en 1.62 anos, es decir, en menos de 2 anos.

IR=3.14, el resulta indica que el indice de Rentabilidad del proyecto PowerCar genera

3.14 veces por cada unidad monetaria que se invierta en el proyecto.
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9.11 Analisis de riesgo
9.11.1 Analisis de sensibilidad

El anélisis de sensibilidad es importante para detectar cuél de las variables que

interviene en la proyeccion de la venta y costo de produccién del producto PowerCar

afecta a los indicadores de rentabilidad financiero. En este sentido se analiza la variacion

de COK, el precio unitario promedio y costo unitario del producto.

Figura 55

Como varia el VPN al cambio del COK

Variacion(%) COK VPN
0% 9.53% 87,077
4% 13.53%| S/ 72,943
8% 17.53%| S/ 61,068
-4% 5.53%| S/ 104,041
-8% 1.53%| S/ 124,585

Nota. Elaboracidn propia

e Seobserva si el porcentaje de COK incrementa en 8% el VPN de FCNI disminuye

a S/ 61,068, en esta situacion afecta la rentabilidad del proyecto porque los
inversionistas obtendran una menor rentabilidad a lo que se proyecté en el afio
presente debido a que el costo de oportunidad del capital se ha incrementado.
Entonces, si la tasa de COK de 9.53% incrementa 63.3% seria igual a la TIR de
FCNI ante esta variacion el VPN del FCNI de S/87,077 se convierte en cero. Lo

cual, significa que el VPN del FCNI se encuentra en el punto de equilibrio donde el

proyecto PowerCar se mantiene viable pero ya no genera rentabilidad porque solo

permite recuperar la inversion.
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Figura 56

Analisis de sensibilidad del precio unitario promedio

VPN FCNI | TIR FCNI
$/.87,077 63.6%
o 7% s.119|  -5/.1,926 8.3%
B -6% 5120  S/.10,789 16.5%
= -5% S$/.122|  S/.23,504 24.6%
o 0% s.128|  $/.87,077 63.6%
£ 3% $/.132|  S/.125,222 86.9%
2 506 S/.134|  $/.150,652 102.6%
2 6% S/.136|  S/.163,367 110.5%
& 7% S/.137|  S/.176,082 118.5%

Nota. Elaboracidn propia

Al analizar la sensibilidad del precio unitario promedio del producto PowerCar, se observa
que, si el precio de S/ 128 disminuye en -7% afecta negativamente generando un VPN
FCNI de -S/ 1,926 y una TIR FCNI de 8.3%.

En esta situacion el proyecto deja de ser viable y rentable porque esta generando perdida
sobre la inversién de los accionistas. Se concluye que existe poca probabilidad que el

precio sufra esta variacion de -7% por ello, el proyecto es de bajo riesgo.

Figura 57

Analisis de sensibilidad del costo unitario promedio

VPN FCNI | TIR FCNI

S/.87,077 63.6%

-16% 44 | S/.178,889 121.9%

g -14% 45 | S/.167,217 114.4%
|<_t<53 -11% 46 | S/.149,708 103.2%
= m 0% 52 | S/.87,077 63.6%
50 9% 57 | $1.32,987 30.1%
5a 11% 58 | S/.21,315 22.8%
3 14% 59 | S/.3,807 11.9%
16% 60 | -S/.7,865 4.6%

Nota. Elaboracién propia.
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Al analizar la sensibilidad del costo unitario promedio del producto PowerCar, se observa
que si el costo de S/ 52 incrementa en 16 % recién el VPN FCNI tiene saldo negativo (-S/
7,865) y una TIR FCNI de 4.6%, entonces esta variable es menos sensible a las variaciones

en comparacion con el precio unitario.
9.11.2 Anadlisis por escenarios (por variables)

El negocio PowerCar en el escenario “moderado” segun las proyecciones espera
generar un VPN FCNI de S/ 87,077 y una TIR de 63.6% donde el proyecto es viable y

rentable. En base, a este escenario se proyecta el escenario optimista y pesimista.
En el escenario optimista se plantea la siguiente variacion en las variables:

e El precio unitario promedio aumenta en 4% y las unidades de productos para la
venta en el afio 01 aumenta en 3%, mientras que el costo unitario promedio
disminuye en -5%. Lo cual, da como resultado que el VPN FCNI incremente a S/
177,052 y la TIR a 127.2%, siendo el mejor escenario para el negocio porque se
obtendra mayor rentabilidad para los accionistas utilizando la misma infraestructura

y capacidad operativa sin incrementar gastos operativos.

Tabla 39
Analisis del proyecto PowerCar por escenario

Resumen del escenario
Valores actuales: MODERADO OPTIMISTA PESIMISTA

Variables cambiantes:

Precio unitario promedio S/.128 S/.128 S/.133 S/.123
Unidades de servicios (anual) 3,198 3,193 3,289 3,097
Costo unitario promedio S/.52.00 S/1.52 S1.49 S/.55

Celdas de resultado:
VPN FCNI S1.87,077 S/.87,077  S/.177,052 -S5/.9,527
TIR FCNI 63.6% 63.6% 127.2% 3.9%
PRI 1.62 1.62 0.64 9.25
IR 3.14 3.14 5.34 0.77
VPN FCLD S/.75,616 S/.75,616  S/.159,203  -S/.14,029
TIR FCLD 55.9% 55.9% 105.0% 4.4%

Nota. Elaboracion propia.

En el escenario pesimista se plantea la siguiente variacion en las variables:
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e El precio unitario promedio disminuye en -4% y las unidades de productos para la
venta en el afio 01 disminuye en -3%, mientras que el costo unitario promedio
aumenta en 5%. Lo cual, da como resultado que el VPN FCNI resulte con valor
negativo de - S/ 9,527 y la TIR disminuye a 3.9% siendo mejor al COK de 9.53%,
lo cual, indica que el proyecto ya no es viable ni rentable porque esta ocasionado

una pérdida de S/ 9.527 en el patrimonio de los accionistas.

En este sentido, se analiza la sensibilidad de variacion de las variables criticas para
minimizar el riesgo mediante un control de calidad en los procesos logisticos y productivos
para reducir los costos y maximizar la calidad del producto, ademas, se gestiona la venta
eficientemente para cumplir con las cuotas de ventas proyectadas, se hace un seguimiento

constante a la satisfaccion del cliente.
9.11.3 Anadlisis de punto de equilibro

Segun el analisis del punto de equilibrio, se necesita vender 2,565 unidades del
producto PowerCar para alcanzar el punto de equilibrio de unidades fisicas en el afio 01, lo
cual, equivale lograr una venta de S/ 328,877. De esta manera, en el punto de equilibrio
solo se logra cubrir los costos y gastos sin obtener ganancia, porque recién al vender una
unidad del producto después del punto de equilibrio se genera ganancias. La empresa tiene
proyectado, vender 3,193 unidades de productos en el afio 01, de esta cantidad al vender

2,565 unidades alcanza el punto de equilibrio en menos de un afio.

Figura 58

Analisis de punto de equilibrio en unidades fisicas y monetarias

Punto de equilibrio en la venta de PowerCar
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

S/. 128.21 S/. 128.22 S/. 128.22 S/.128.22 | S/. 128.22

Precio promedio de venta

unitario
Costo Variable unitario S/. 51.88 S/. 51.87 S/. 51.86 S/. 51.85 S/. 51.84
Costos fijos anuales S/. 195,813 S/. 221,660 S/. 258,422 S/. 276,094 | S/. 294,992

P.E(Q) Ing=CFt/ (1 - Cvu/Pvu)

Punto de equilibrio en ingresos

(soles) S/. 328,877 | S/. 372,237 S/. 433,932 S/. 463,560 |S/. 495,246

P.E (Q) Unid. = P.E (Q) ingresos / Pvu

Punto de equilibrio en Cantidad de

productos 2,565 2,903 3,384 3,615 3,863

Nota. Elaboracion propia.
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9.11.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativos)

Se considera que los riesgos cualitativos del modelo de negocio PowerCar son los

siguientes:

e El incremento del tipo de cambio del dolar, se considera que es un riesgo para el
proyecto porque una parte de los materiales e insumos utilizados para la fabricacion
del producto son importados, por tal motivo, si el precio del dolar sigue la
tendencia al alza, los costos de los materiales e insumos subiran, afectando el
margen de contribucion del precio unitario del producto PowerCar, lo cual,
impacta en las ventas reduciendo la utilidad neta del proyecto esperado. Por tal
motivo, para mitigar este riesgo, se contara con varios proveedores para negociar el
precio, y evaluar la opcién de buscar proveedores extranjeros para importar

directamente.

Error en el disefio del producto PowerCar. Si el cliente detecta que el producto
PowerCar presenta problemas de funcionalidad y no cumple con la propuesta de valor
diferencial, no estara dispuesto a pagar el precio, ademas, denunciara en las redes sociales,
lo cual, afectaria la reputacion de la marca generando el descenso de las ventas. Por tal
motivo, para mitigar este riesgo, la empresa PowerCar llevara una gestién del control de
calidad en cada proceso de produccién, ademas, implementara el canal de servicio
postventa para que se haga el seguimiento de la satisfaccion del cliente mediante una breve

encuesta.
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10 CONCLUSIONES

Al realizar la investigacion se identifica que existe un problema en el mercado objetivo
porque los potenciales clientes que participaron en la entrevista refieren “que se sienten
fastidiados al usar en el supermercado los carritos que han utilizado otras personas por
miedo al contagio del COVID-19, ademas, se siente incomodos al hacer colas en el
supermercado por mas 15 minutos y por llevar en la mano bolsas pesadas de compras del

mercado hasta su vivienda .

Por ello, como una propuesta de solucion se plantea el producto PowerCar que es un
carrito para compras multiuso con disefio funcional y ergondémico que tiene una estructura
plegable de seis ruedas y mochila con tela reforzada e impermeable que permite transportar
paquetes pesados por el paso de las escaleras, ademas, incluye una silla auxiliar plegable
que permite realizar las compras con total comodidad porque facilita que el cliente esté
sentando mientras espera a ser atendido. Con este producto innovador se busca generar en
el cliente una experiencia de comodidad y bienestar para satisfacer la necesidad del
segmento de cliente conformados por los hogares ubicado en los distritos de Miraflores,

San Isidro, San Borja, Surco y La Molina de Lima Metropolitana.

Por consiguiente, el modelo de negocio es escalable porque cuentan con tamafio de
mercado total de 82,317 cliente potenciales y un tamafio de mercado operativo de 82,317
clientes interesados en comprar el producto, por ello, se tiene planificado vender 3,193
unidades de carritos de compra PowerCar en el primer afio con proyecciones de

crecimiento de 10% anual por los siguientes cuatro afos.

En este sentido, la puesta en marcha del negocio estara a cargo de profesionales calificados
que ocuparan los puestos, de acuerdo, al organigrama y cumpliran sus funciones segun los
objetivos organizacionales, politicas y procesos operativos alineados a los objetivos
estratégicos con la finalidad de satisfacer las necesidades del cliente, que es el pilar para

generar la rentabilidad proyectada en el plan econémico financiero del proyecto.

De acuerdo, a la evaluacion del plan econémico financiero, el modelo negocio PowerCar
es viable y rentable en el horizonte de tiempo a cinco afos, ya que el negocio financiado
con S/ 58,217 de inversién obtendra un VPN del CNI igual a S/ 87,077 y una TIR FCNI de

63.6% mayor al COK de 9.53%, ademas, la inversion se recupera en menos de 2 afios.
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12 ANEXOS

ANEXO 1 ENTREVISTAS

Entrevista 1

Patricia Espinoza Andrade

26 afos

Estado Civil: Comprometida
Ocupacion: Ejecutiva Comercial

Distrito: Cercado de Lima

Hallazgo

La entrevistada vive en un departamento (Segundo Piso). Es la persona
encargada de realizar las compras del mercado de manera semanal.

Indica que cuando transporta sus compras lo realiza con su carrito de
compras tradicional, ademas de una bolsa al hombro, lo cual le resulta
pesado.

Sefiala que realiza un sobre esfuerzo al momento de subir las escaleras
con sus compras, ya que tiene que cargar su carrito de compras para evitar
que se malogre.

Menciona que ha tenido inconvenientes con los carritos de compras
que ha utilizado, siente que se desgasta muy rapido, y que por el peso de las
compras suele ladearse o desprenderse la bolsa.

Indica que desde que comenz6 la pandemia tuvo que renovar una vez
su carrito, el altimo lo adquirié hace 3 meses.

Sefiala que en algunas ocasiones ha tenido que realizar colas de
aproximadamente entre 10 a 15 minutos para esperar que la atiendan en el
puesto de mercado.

Le gustaria encontrar un carrito de mayor capacidad para que pueda
guardar mas cosas y que ademas se pueda transportar por las escaleras.

Resultado

El entrevistado considera que un carrito de compras de mayor capacidad le
ayudaria a sentirse mas cobmodo al momento de transportar sus compras. Asi
mismo enfatiza en que sea de calidad de mayor durabilidad.
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Enlace de | https://drive.gooqgle.com/file/d/1toNOdpPCvvbJR3UaGa mJPyJ3jVwvpGf/vie
entrevista w?usp=sharing

Entrevista 2 | Javier Jesus Asafat

28 anos

Estado Civil: Soltero
Ocupacion: Entrenador

Distrito: Callao

Hallazgo . El entrevistado vive en un departamento (Segundo Piso). Realiza las
compras del mercado de manera semanal o quincenal.

Indica que mayormente realiza sus compras en el supermercado y que
utiliza las bolsas de plastico que le venden el supermercado.

Sefiala que estas bolsas son muy delgadas y fragiles e indica que en
varias ocasiones se le rompieron las bolsas mientras las trasladaba.

Menciona que a veces realiza colas cuando va a pagar en la caja del
supermercado. Su tiempo de espera en la cola ha sido de 20 minutos
aproximadamente.

Indica que estaria dispuesto a reemplazar las bolsas de plastico por
carritos de compras siempre y cuando sea de buena calidad.

Resultado El entrevistado valida el uso del carrito de compra para mejorar su experiencia
de compra.

Enlace  de | https://drive.google.com/file/d/1xFqdugm4nl Tnh3PVUVCgZFOOALEQALNT/
entrevista view?usp=sharing
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https://drive.google.com/file/d/1toN0dpPCvvbJR3UaGa_mJPyJ3jVwvpGf/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1toN0dpPCvvbJR3UaGa_mJPyJ3jVwvpGf/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1xFqduqm4nlTnh3PVUVCgZFO0ALEQAtNT/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1xFqduqm4nlTnh3PVUVCgZFO0ALEQAtNT/view?usp=sharing

Entrevista 3

Zaira Sotelo Vargas

32 afios

Estado Civil: Conviviente
Ocupacion: Empresaria

Distrito: Magdalena

Hallazgo

La entrevistada vive en un departamento (Cuarto Piso), utiliza ascensor,
sin embargo, también utiliza una pequefa escalera en la entrada principal.

Indica que realiza sus compras de manera semanal o hasta dos veces por
semana.

Sefiala que para transportar sus compras utiliza bolsas plasticas o bolsas
reutilizables, pero por la cantidad de cosas que transporta le resultan
pesadas e incdbmodas para trasladar. Ademas, indica que las asas de estas
suelen romperse con facilidad.

No utiliza carritos de compra porque le parece que no son muy Utiles,
ya que las asas son muy pequefias o cortas para su estatura, lo cual le parece
bastante incobmodo porque tiene que agacharse. Ademas observa que sus
Ilantas son muy fragiles

Indica que si estaria dispuesta a utilizar un carrito de compras, siempre
y cuando sea adecuado para su estatura, como por ejemplo de mango
regulable. Que tenga una buena capacidad de almacenamiento y ruedas de
buena calidad.

Menciona que en el supermercado realiza colas entre 20 hasta 30
minutos aproximadamente para pagar en caja. Y en el mercado un
promedio de 10 minutos.

Resultado

El entrevistado muestra su interés en utilizar un carrito de compra siempre y
cuando tenga caracteristicas de calidad, espacio y que se acomode a sus
necesidades.
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Enlace
entrevista

de

https://drive.google.com/file/d/1T-u-
WB9zx1JE2nXWPEhF8TzNNJS295Fn/view?usp=sharing

Entrevista 4

Juan Carlos Miranda

33 afos

Estado Civil: Soltero

Ocupacion: Empleado en Entidad del Estado

Distrito: San Miguel

Hallazgo

El entrevistado vive en una casa (Primer Piso) e indica que realiza
sus compras de mercado de manera diaria e Interdiaria.

Indica que para transportar sus compras del mercado o
supermercado prefiere utilizar bolsas reutilizables cargandose en el
hombro.

Sefiala que cuando lleva muchas cosas, el peso le causa
incomodidad y debe estar parando durante su trayecto para poder
descansar.

Menciona que su experiencia con los carritos de compras no ha
sido buena, su uso le parece complicado, porque las llantas se atoran
en los baches, pista o veredas.

Su opinion de los carritos de compras, por experiencia de
familiares, es que el material de la tela es muy delgado y con el peso
de las compras hace que la bolsa se deforme y se ladee de un lado
para otro.

Ademas, considera que las bolsas no se pueden sacar para lavar, por lo
tanto, la Gnica manera de desinfeccion es roseandole alcohol.
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https://drive.google.com/file/d/1T-u-WB9zx1JE2nXWPEhF8TzNNJS295Fn/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1T-u-WB9zx1JE2nXWPEhF8TzNNJS295Fn/view?usp=sharing

Menciona que por la coyuntura ha llegado hacer colas de una hora
y media aproximadamente para poder comprar, sin embargo, en la
actualidad lo méaximo que ha podido esperar en la tienda de su
preferencia ha sido de 10 minutos.

Indica que le gustaria que existiera un producto con una bolsa de
tela resistente y que soporte el peso de las compras. Que tenga un
mecanismo de llantas resistentes y que sea pueda desarmar para un
mejor lavado y desinfeccion.

Resultado

El entrevistado ha tenido una mala experiencia con los carritos de
compras convencionales que existen en el mercado, sin embargo,
muestra su interés en utilizar un carrito de compra que pueda resolver
las dificultades que presenta al momento de transportar las compras.
Valora mucho la calidad del producto.

Enlace
entrevista

de

https://drive.google.com/file/d/1etaOpEb2z7byJTS09 yRNhilsQy1ZDI
M/view?usp=sharing
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https://drive.google.com/file/d/1eta0pEb2z7byJTS09_yRNhilsQy1ZDIM/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1eta0pEb2z7byJTS09_yRNhilsQy1ZDIM/view?usp=sharing

Entrevista 5

Teresa Morote Soria
44 afios
Estado Civil: Casada con 3 hijos

Distrito: Chorrillos

Hallazgo La entrevistada es la persona responsable de realizar las
compras en el hogar.
Utiliza como medio de transporte taxi.
Las compras semanales que realiza son de gran cantidad.
Se siente cansada por las colas para realizar el pago demora
aproximadamente 15 minutos.
Ademas, para tomar taxi la cola era de aproximadamente 30
personas.
Las bolsas son pesadas y es incbmodo solucionar el problema
de transportar.
Resultado El entrevistado siente que es muy incoémodo cargar las bolsas pesadas
del mercado, ademas de realizar las colas para el pago y el taxi.
Enlace de | https://drive.google.com/file/d/1ss1EqZI6ENO0OappsQIEOE-
entrevista nSzWzbOEbi/view?usp=sharing
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https://drive.google.com/file/d/1ss1EqZl6NOoOappsQIEOE-nSzWzb0Ebi/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ss1EqZl6NOoOappsQIEOE-nSzWzb0Ebi/view?usp=sharing

Entrevista 6

Yulissa Yagelto
45 afios
Estado Civil: Casada con 2 hijos

Distrito: Chorrillos

Hallazgo La entrevistada es la persona responsable de realizar las
compras en el hogar.
Utiliza como medio de transporte auto propio.
Realiza las compras en el mercado semanalmente.
Vive en departamento en el tercer piso
En el supermercado usa los carritos de compra con temor por
el covid.
La incomodidad se presenta al realizar las colas para pagar, mas
de 10 minutos.
Ademas, cargar las bolsas con peso elevado para subir las
escaleras y llegar a su departamento
Las bolsas son pesadas y es incbmodo solucionar el problema
de transportar
Resultado El entrevistado siente incomodidad al realizar colas por varios
minutos en el supermercado, ademas, cargar y subir las bolsas de
compras pesadas hasta su departamento.
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/InAprsCPbkOvr_y wmQT
Enlace  de | 4c\whrtNBX5Njh
entrevista
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https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1nAprsCPbk9vr_y_wmQT4cWhrtNBX5Njh
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1nAprsCPbk9vr_y_wmQT4cWhrtNBX5Njh

Entrevista 7

Andrea Gallo

32 afios

Estado Civil: Casada

Distrito: Chorrillos

Hallazgo La entrevistada es la persona responsable de realizar las
compras en el hogar.
Vive en departamento en el segundo piso
Realiza las compras en el mercado semanalmente.
Utiliza los carritos del mercado para realizar las compras, pero
con miedo por el covid.
La incomodidad se presenta al cargar las bolsas para subir al
tercer piso.
Las bolsas son pesadas y es incomodo solucionar el problema
de transportar
Resultado El entrevistado siente incomodidad al realizar colas de varios minutos

en el supermercado, ademas, cargar y subir las bolsas de compras
pesadas hasta su departamento.

Enlace de
entrevista

https://drive.google.com/file/d/1tBgLvyz0oBuHRWmu abB38gDElIr
EpRiw/view?usp=sharing
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https://drive.google.com/file/d/1tBqLvyz0oBuHRWmu_abB38gDEIrEpRiw/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1tBqLvyz0oBuHRWmu_abB38gDEIrEpRiw/view?usp=sharing

Entrevista8 | Clara Reyna
51 afios
Estado Civil: Casada

Distrito: Chorrillos

Hallazgo : La entrevistada es la persona responsable de realizar las
compras en el hogar.

Vive en casa.
Realiza las compras en el mercado diariamente.

Sufre mucho por tener que cargar las bolsas de compras, se le
marcan los brazos y es dificil tomar carro para que la trasladen a
su casa.

Resultado El principal punto de dolor del entrevistado se presenta al cargar las
bolsas pesadas para dirigirse a su casa, ademas, se dificulta subir al
medio de transporte.

Enlace de
entrevista https://drive.google.com/file/d/1tHMUf9ON5GOMIwjgOQroJTusvIM
X3b9k /view?usp=sharing
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https://drive.google.com/file/d/1tHMUf90N5G0MlwjgQroJTusvJMX3b9k_/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1tHMUf90N5G0MlwjgQroJTusvJMX3b9k_/view?usp=sharing

Entrevista 9 Nathalie Cabello

44 anos

Estado Civil: Casada

Distrito: Lince

Hallazgo - La entrevistada es la persona responsable de realizar las
compras en el hogar.

Vive en departamento en el cuarto piso.
Realiza las compras en el mercado semanalmente.

Manifiesta haber utilizado un carrito de mercado, pero se
rompio.

Sufre mucho por tener que cargar las bolsas de compras y
subirlas hasta el cuarto piso donde se ubica su vivienda.

Resultado El principal punto de dolor del entrevistado se presenta al cargar las
bolsas pesadas para dirigirse a su casa y subir los cuatro pisos hasta su
departamento.

Enlace de | https://drive.google.com/file/d/1tKY ADJoowtVVg66aZDn uwkgUI-
entrevista Mr1VIm/view?usp=sharing
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https://drive.google.com/file/d/1tKYADJoowtVg66aZDn_uwkgUI-Mr1Vlm/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1tKYADJoowtVg66aZDn_uwkgUI-Mr1Vlm/view?usp=sharing

Entrevista 10

Blanca Luz Rubifios
Edad 58 afos

Estado Civil: Separada
Ocupacion: Empresaria

Distrito: Pueblo Libre

Hallazgo

La persona entrevistada vive en un departamento en el tercer piso
y es la persona encargada de hacer las compras del mercado 2 veces
a la semana y en ocasiones acude diariamente o interdiario.

Realiza sus compras en el mercado con el carrito de compras.

Indica que uno de los principales inconvenientes que ha tenido
es que se cansa al hacer las compras por el peso y quiere sentarse
para descansar. Ademas, trata de evitar las largas colas al momento
de comprar para no tener que esperar tanto tiempo.

Los carritos de compra que usa le han durado aproximadamente
8 meses.

Lo compré en Metro y ha pagado un precio de 45 soles.
Sobre la limpieza del carrito es facil saca la bolsa y la lava.

Le gustaria que el carrito de compras que sea mas fuerte para que
pueda soportar todo el peso que lleva.

Resultado

La entrevistada considera que los carritos de compra son de gran utilidad
sin embargo el peso de transportar las compra le causa cansancio.

Enlace de
entrevista

https://drive.google.com/file/d/12VOy2ITTrVuilz-
DRY(gsGd1oTO752008/view?usp=sharing
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https://drive.google.com/file/d/12VOy2lTTrVuilz-DRYgsGd1oTO752oQ8/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/12VOy2lTTrVuilz-DRYgsGd1oTO752oQ8/view?usp=sharing

Entrevista | Janet Beatriz Silva Cahuana
11 Edad 48 afios
Estado Civil: Conviviente
Ocupacion: Cocinera en un restaurante
Distrito: San Juan de Lurigancho
Hallazgo La entrevistada vive en un mini-departamento en un tercer piso,

ella es la encargada de realizar las compras del mercado 1 vez por
semana.

Transporta transportar las cosas y alimentos con el carrito de
compras ya que le facilita las compras porque no tiene que cargar
mucho peso.

Nos comenta que uno de los inconvenientes que tiene es que las
combis no dejan subir con los carritos de compra porque ocupan
mucho espacio.

Los carritos de compras duran de 4 a 5 meses porque las llantas se
gastan rapido y se rompen.

El precio que pagé por él fue de 48 soles y lo compro en el mercado
cerca de su casa.

Indica que la limpieza del carrito es facil, lo lava y lo desinfecta
con alcohol.

Regularmente hace cola para comprar cuando va al mercado, en la
mayoria de veces tiene que esperar su turno para ser atendida en mas
de 20 minutos para cada cosa.

Opina que los carritos de compras que existen actualmente deben
contar ruedas resistentes y durables, deben ser espaciosos y con
separaciones.

157



Resultado

Considera que los carritos de compras son de una gran facilidad porque
evita tener que cargar demasiado peso, pero le gustaria que tengan ruedas
mas resistentes y que se puedan mejorar el disefio de la bolsa colocando
separaciones.

Enlace de | https://drive.google.com/file/d/1DezI TXXCX7IXdGhCsTHil2rYo2Zz_k
entrevista Mo/view?usp=sharing
Entrevista Rosa Maria Uribe Carbajal
12
Edad 52 afios
Estado Civil: Divorciada
Ocupacion: Ama de casa
Distrito: San Isidro
Hallazgo La entrevistada vive en una casa en el primer piso, ella es la

encargada de realizar las compras del mercado 2 veces por semana.

Actualmente hace las compras en el mercado con un cochecito de
carga.
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https://drive.google.com/file/d/1DezITXxCX7lXdGhCsTHiI2rYo2Zz_kMo/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1DezITXxCX7lXdGhCsTHiI2rYo2Zz_kMo/view?usp=sharing

Los inconvenientes que ha tenido es que los carritos econémicos
de 25 o 30 soles que compraba le duraban muy poco y tenia que
cambiarlo constantemente, debido a que no podia llevar muchas cosas
porque no soportaban mucho peso y perdian estabilidad y a la hora de
usarlo se rompian facilmente o se salia la Ilanta llegando a comprar
hasta 3 carritos en 2 meses.

A raiz de la mala experiencia de los carritos econémicos opto por
la busqueda adquirir carritos que sean mas resistentes, con llantas
grandes y las barras gruesas.

Los carritos de compras los compraba en oferta en Tottus y Plaza
Vea.

Indica que la limpieza del carrito con es fécil siempre y cuando
sea de un buen material.

En ocasiones hace colas y tiene que esperar hasta 15 0 20 minutos
para poder ingresar a algunos supermercados

Opina que en general los carritos de compras son practicos, pero
debemos fijarnos bien en las llantas, los fierros, la lona de bolsas que
sean mas resistentes.

Le gustaria que los carritos de compra tengan estabilidad, buen
jebe en las llantas, que sean espaciosos, bolsillos laterales para poner
un cuaderno de notas 0 apuntes.

Resultado La entrevistada considera que el principal problema de los carritos de
compra econémicos son que no son muy duraderos y causan una mala
experiencia de compra. Sin embargo, debemos optar por productos de
mejor calidad.

Enlace  de | https://drive.google.com/file/d/ImpchEC6HNrP1ShyCTGglihNIbx7fbw

entrevista eH/view?usp=sharing
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https://drive.google.com/file/d/1mpcbEc6HNrP1ShyCTGg1ihNlbx7fbweH/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1mpcbEc6HNrP1ShyCTGg1ihNlbx7fbweH/view?usp=sharing

Entrevista 13

Nombres Completo: Esmith Ledn Guarniz

Distrito donde vive: Jesls Maria

Colocar edad: 28

e Considera que cuando compra mucho, utiliza los carritos de
Hallazgo compras y cuando compra poco, solo utiliza bici con parrilla
e Manifiesta que tiene problemas con el peso al momento de comprar
muchas cosas
e Manifiesta que las colas en las compras demoran entre 10 y 15
minutos
e Ultilizaba un carrito de compras hasta que se malogro
e Compro el producto en un mercado con un costo de 140 soles
e Considera que el limpiado del carrito es sencillo
e Manifiesta que le gustaria un carrito personalizado, con bolsillos a
los costados que le faciliten guardar sus dispositivos
Resultado El cliente valora la facilidad que le dan los carritos para lidiar con el peso de
las compras, durante las colas antes de pagar y solicitar productos, y
considera que le gustaria que oferten productos personalizados para
satisfacer las necesidades personales de cada cliente.
Enlace de | https://drive.google.com/file/d/1QyllylZOn9oNrUK5a48Kyaw5ZwASghiZ
entrevista /view?usp=sharing

160



https://drive.google.com/file/d/1QyIIyIZOn9oNrUK5a48Kyaw5ZwASqhIZ/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1QyIIyIZOn9oNrUK5a48Kyaw5ZwASqhIZ/view?usp=sharing

Entrevista 14 | Nombres Completo: Sadith Huaman Paucar
Distrito donde vive: JesUs Maria

Colocar edad: 24

e Manifiesta que realiza compras al mercado y supermercado 2 veces

Hallazgo por semana

e Considera que utilizar un carrito de compra para transportar sus
productos es un poco incomodo por las llantas del carrito

e Manifiesta que las colas en las compras demoran entre 5y 10
minutos
Considera que el carrito se debe cambiar anualmente
Considera que el limpiado del carrito es sencillo
Manifiesta que le gustaria un carrito que tenga incorporado una
calculadora para llevar la cuenta de las compras y que las ruedas
sean reversibles

Resultado El cliente valora el uso del carrito para amortiguar el peso de las compras,
pero le incomoda las llantas estaticas. Asimismo, le gustaria que los carritos
de compras tengan una calculadora para facilitar el calculo de su compra.

Enlace de | https://drive.google.com/file/d/IUZCIWaLLTOPARRIlsXYad9zvGyXRnw
entrevista CCl/view?usp=sharing
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https://drive.google.com/file/d/1UZCIWaLLT0PARRiIsXYad9zvGyXRnwCC/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1UZCIWaLLT0PARRiIsXYad9zvGyXRnwCC/view?usp=sharing

Entrevista 15 [ Nombres Completo: Thais Gilvonio Pineda
Distrito donde vive: San Juan de Lurigancho
Colocar edad: 25

Manifiesta que ella misma realiza las compras al mercado y

Hallazgo supermercado de manera quincenal

Manifiesta que utiliza carritos por la gran cantidad de cosas que
compran Y les facilita el traslado por el tema del peso y también usan
canastas

Manifiesta que las colas en las compras demoran 15 minutos
Considera que el carrito lo cambian cada 2 meses por el desgaste de
las rueditas

Considera que el limpiado del carrito es un poco complicado por las
Ilantitas

Manifiesta que le gustaria un carrito con llantas removibles y
giratorias.

Resultado El cliente valora la facilidad que le dan los carritos para lidiar con el peso de
las compras durante las colas y traslado a su hogar, y considera que le gustaria
un carrito con llantas removibles para facilitar su limpieza y que sean giratorias
para facilitar la movilidad.

Enlace de | https://drive.google.com/file/d/1dx0dvrS5FW90Z6wloveailjMwpPBVYfm/

entrevista view?usp=sharing
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https://drive.google.com/file/d/1dx0dvrS5FW9OZ6w1oveaiIjMwpPBVYfm/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1dx0dvrS5FW9OZ6w1oveaiIjMwpPBVYfm/view?usp=sharing

Entrevista Luz Palomino Chinchay
16 Edad 71 afos
Estado Civil: Viuda
Ocupacion: Ama de casa
Distrito: San Miguel
Hallazgo La entrevistada vive en un departamento en el primer piso, ella realiza
las compras del mercado ocasionalmente, pero la encargada es su hija.

Utilizan carrito de compra para ir al mercado y van 1 vez a la semana.

Los inconvenientes que ha tenido es que los carritos de compras son
muy fragiles y débiles. Ademas, tienen el problema de que la tela de la
base se descuadra y no encaja.

Renueva su carrito cada 6 meses

Compra los carritos en el Supermercado Metro a un precio aproximado
de 45 soles.

Sobre limpieza del carrito con tan facil porque puede sacar la bolsa para
lavarla.

Nos comenta que si hace cola para comprar y tiene que esperar de 15 a
20 minutos.

Indica que siempre ha comprado los carros mas econémicos y son muy
fragiles.

Le gustaria comprar carritos de compra de un material mas fuerte, buena
tela y que tenga comparticiones con bolsillos con cierre para llevar su
celular y su llave.

Resultado La entrevistada considera que el principal problema de los carritos de compra

es que son muy fragiles y débiles. Ademas deberian ser de mejor calidad asi
como cuentan con compartimientos que es de mucha utilidad.
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Enlace de [ https://drive.google.com/file/d/1A-
entrevista UDDQgeTUniUx8MYW4X6ApOsMO04yJsa/view?usp=sharing
Entrevista Hector Condori
17 Edad 41 afios
Estado Civil: Soltero
Ocupacion: Empleado en una empresa privada
Distrito: San Juan de Lurigancho
Hallazgo El entrevistado vive en una casa en el segundo piso.

El hace las compras del mercado algunas veces y otras veces su
hermano, con una frecuencia de 2 veces por semana.

Transporta las compras del mercado en bolsas y en el
supermercado compra ahi mismo las bolsas.

El inconveniente que ha tenido es que las bolsas se rompen por
el peso y también que no alcanza para llevar todo y tiene que
comprar varias bolsas.

En el mercado si ha tenido que esperar hasta 5 minutos para que
lo atiendan en la seccion de verduras o de pollos y en el
supermercado tiene que esperar tiempo porque debe hacer cola para

pagar.

Nos comenta que no usa carrito de compras, todo lo lleva en
bolsas, porque les parece que los carritos son grandes y no hay a la
medida.

Si tuviera la oportunidad de comprar un carrito de compras le
gustaria que sea portable, con un tamafio adecuado y practico al
usarlo. Creo que un carrito evitaria dafiarse las manos con el peso.
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https://drive.google.com/file/d/1A-UDDQqeTUniUx8MYW4X6ApOsM04yJsa/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1A-UDDQqeTUniUx8MYW4X6ApOsM04yJsa/view?usp=sharing

Estaria dispuesto a pagar hasta 120 soles por un carrito de
compras que sea practico.

Resultado El entrevistado acostumbra a llevar y comprar bolsas para sus compras
en el mercado o supermercado, pero tiene problemas que no son
coémodas porque se rompen y no puede llevar muchas cosas. Estaria
dispuesto a comprar un carrito de compras que sea Util y practico.

Enlace de | https://drive.google.com/file/d/1ntV5j0ggNymXItnJORpAEI7HzCekR

entrevista BA4/view?usp=sharing
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https://drive.google.com/file/d/1ntV5jOggNymXltnJ9RpAEI7HzCekRBA4/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ntV5jOggNymXltnJ9RpAEI7HzCekRBA4/view?usp=sharing

