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RESUMEN 

El presente trabajo de investigación propone una solución innovadora, enfocada en 

prevenir posibles problemas físicos 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 realizó una exhaustiva investigación de fuentes primarias y 

secundarias, en la cual se identificó que la pandemia provocada por la COVID-19 

incrementó 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 público objetivo. En este sentido, el proyecto 

propone la creación, fabricación y comercialización de carritos de compras que estarán a la 

venta mediante canales presenciales y virtuales. Por lo tanto, los productos estarán 

orientados, principalmente, a satisfacer el problema planteado de los hogares de los 

sectores socioeconómicos A y B de Lima Metropolitana. 

Palabras clave: Carrito de compra; Transporte fácil; Carrito plegable; Ergonómico. 
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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  INTRODUCCIÓN 

PowerCar es una propuesta de negocio que surge para dar solución innovadora, 

principalmente, a los clientes de los sectores socioeconómicos A y B, quienes realizan sus 

compras en los mercados, supermercados y centros de abasto. Asimismo, los consumidores   

que son propensos a tener problemas físicos por la sobre carga de peso al momento de 

realizar sus compras. En este trabajo de investigación se sintetizan los principales objetivos 

y estrategias del modelo de negocio propuesto, así como la viabilidad económica y las 

acciones que deberá llevar a cabo cada área 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 realizó una exhaustiva investigación de fuentes primarias y secundarias. 

Además, el análisis interno y externo de la organización fueron las bases para definir las 

estrategias necesarias que se deben aplicar en cada una de las áreas.  En ese sentido, se 

propone la creación, fabricación y comercialización de carritos de compras con un diseño 

innovador y uso multifuncional, que priorice la salud física de los clientes. Este producto 

estará a la venta a través de los canales online, como redes sociales y páginas web. Por ello, 

se realizará un plan de marketing que definirá las acciones para una eficiente gestión 

comercial que permita plantear políticas y procesos que ayuden a captar nuevos clientes. 

De igual modo, el plan económico propuesto brindará rentabilidad al negocio, adaptándose 

a las tendencias actuales del mercado, concluyendo que es viable y rentable.  
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3  ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO 

3.1 Idea/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 

continuación: 

Figura 1 

Logotipo del producto  

 

Nota. Elaboración propia  

La idea de negocio surgió como consecuencia de la situación económica y social 

actual del Perú y las nuevas tendencias de sus consumidores. En este sentido, iniciamos un 

análisis sobre su comportamiento y hábitos con respecto a sus compras. En dicho estudio, 

obtuvimos información relevante por medio de la Internet, páginas web y diversos 

artículos de investigación sobre el tema. Por ejemplo, Ipsos señala que, en la sociedad 

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

Asimismo, se identificó que los varones toman con seriedad y responsabilidad las 

compras, puesto que buscan ofertas y maximizan el presupuesto. De acuerdo con la 

información recopilada, los peruanos se han adaptado a los cambios a causa de la 

pandemia. Ante ello, se registró un crecimiento en el consumo de productos de limpieza, 

salud y sobre todo alimentación. De igual modo, se registró un crecimiento en las compras 

de stock durante varios días ante la preocupación 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 distribución a nivel nacional. Asimismo, cuenta con 

un diseño práctico, funcional e innovador que brinda una experiencia cómoda y agradable 

al usuario. Igualmente, el producto contribuye al cuidado de la salud y evita el exceso de 
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esfuerzo físico al transportar peso porque cuenta con un diseño ergonómico y 

multifuncional que ayuda a prevenir enfermedades dorsos lumbares, entre otras. 

3.2 Descripción del producto/servicio a ofrecer 

El producto cuenta con características diferentes a los carritos de compra 

convencionales que existen en el mercado local. Tiene un diseño 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 máxima capacidad y permiten el tránsito en escaleras al momento del 

transporte. El carrito está confeccionado con tela resistente, reforzada e impermeable, que 

conserva los productos, así como su fácil desinfección.   

Figura 2 

Imagen del producto 

 

Nota. Elaboración propia 

Características del producto: 

- Carrito de compras multiuso y funcional (carrito de carga, asiento y mochila) 
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- Diseño ergonómico 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 rápido y fácil 

manejo. 

- Soporta el tránsito en escaleras sin dificultad. 

- Material de fácil desinfección. 

- Incluye 2 asas para poder usarlo como mochila. 
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Figura 3 

Imagen de funcionalidad del producto  

 

 

Nota. Elaboración propia  
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3.3 Equipo de trabajo 

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

desempeño 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 está 

conformado por los siguientes participantes: 

Nombre Juan Carlos Gonzales Rodríguez 

Estudios Negocios Internacionales 

Experiencia Cuento con más de 3 años de experiencia en el sector de aduanas 

(sectorista, liquidador e Inhouse para Cencosud) y, actualmente, llevo 2 

años laborando como Jefe de Comercio Exterior en una empresa 

comercializadora de menestras y granos secos. Asimismo, me desarrollo 

como freelance ofreciendo soluciones de servicio logístico integral a 

pymes dedicadas al comercio exterior; así como también, el servicio de 

solicitud del régimen de Restitución simplificada de derechos arancelarios 

para empresas exportadoras 

Habilidades Capacidad de trabajo bajo presión, orientado a resultados y a la búsqueda 

constante de productividad. Manejo de Microsoft office a nivel avanzado, 

herramientas de inteligencia comercial y SAP B1. Alta capacidad de 

negociación y manejo de actividades comerciales. Dirección 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 Administración y Gerencia del Emprendimiento en curso en 

la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas – UPC. 

Experiencia 
Cuento con más de 10 años de experiencia y trayectoria en el sector 

tecnológico, desempeño profesional y gerencia en el Área Comercial en 

importantes empresas de tecnología. 

Habilidades 
Liderazgo, dirección, desarrollo organizacional y de equipos de trabajo, 

alta capacidad de comunicación, planificación negociación y 

relacionamiento a todo nivel.  Gestión de negocios y proyectos de 

innovación TI en clientes del sector corporativo, educación y de 

gobierno. 

Foto 
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Nombre Carla Milagros Hidalgo Palomino 

Estudios - Administración y Gerencia del Emprendimiento en la 

Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. 

- Certificación Internacional CertiProf - Profesional de Design 

Thinking - DTPC 

- Certificación Internacional CertiProf - Innovation Management 

Certified Professional (IMCP) 

 

Experiencia Más de 9 años de experiencia en el área comercial en empresas del sector 

de tecnología, desempeñando 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 Más de veinte años de experiencia en el Sector Financiero, laboro en una 

de las entidades financieras más importante del País. Actualmente, me 

encuentro trabajando en el área de Experiencia Única, preocupados por la 

Calidad en la atención al cliente y por qué se cumplan con todos los 

procesos y protocolos que exige la institución. 

Habilidades Comunicación, liderazgo, seguimiento de equipos de trabajo y 

proactividad. Además, le gustan los temas relacionados a la parte 

financiera, lo cual es importante a considerar debido a que como se está 

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 Administración de Banca y Finanzas 

Experiencia Dentro la experiencia laboral resalta su paso en MiBanco 

desempeñando la función de Analista de Negocios, Back Office en 

la empresa DELTRON S.A en donde tuve personal a mi cargo 

referente a la administración de envió y recojo de productos de la 

marca Advance en Lima y departamentos del Perú en las tiendas 

Wong, Plaza Vea y Metro. En la empresa asumirá 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 ESTRATÉGICO  

4.1 Análisis externo 

3.1.1. Análisis PESTEL 

Análisis Político 

Los aspectos políticos son uno de los factores de gran atención para las entidades 

que dependen básicamente de los contratos o subvenciones gubernamentales, los 

pronósticos políticos podrían constituir la parte más importante de sus auditorías externas 

(David, 2013).   

Por tanto, en los últimos cinco años se han generado acontecimientos de gran 

relevancia en la política peruana, como es el cambio de gobierno de los últimos cuatro 

presidentes. La renuncia de Pedro Pablo Kuczynski y el posterior ascenso de Martín 

Vizcarra fue una de las consecuencias de los graves conflictos entre los poderes ejecutivo y 

legislativo. La crisis se incrementó con el nombramiento de Manuel Merino, debido a la 

declaración de vacancia por incapacidad moral, aprobada por el Congreso de la República. 

Las protestas en contra del nombramiento de Merino dejaron como saldo dos 

personas fallecidas, que fue el detonante de su renuncia. Finalmente, el Congreso designó 

como presidente de transición a Francisco Sagasti para culminar el periodo 2016-2021. 

Lamentablemente, a esta crisis se le añade 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 año 2021 han sido las más 

polarizadas en décadas. Por un lado, Pedro Castillo, un candidato de extrema izquierda con 

una propuesta radical que promueve una reestructuración en la política económica actual 

mediante un cambio en la Constitución. Por otro lado, Keiko Fujimori, representa la 

extrema derecha y encarna el gobierno de su padre, que fue uno de los más corruptos de la 

historia peruana. Ambas propuestas ponen en riesgo las inversiones y el desarrollo de 

emprendimientos. 
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Por tal razón, la crisis política es un aspecto que limita el óptimo desarrollo del 

proyecto, la cual es consecuencia de la ineficiencia y corrupción de los partidos políticos y 

las entidades del Gobierno. Además, las elecciones presidenciales limitan la planificación 

y ejecución de políticas a favor de las pequeñas y medianas empresas, generando 

inestabilidad política y social. La situación de incertidumbre debido a las elecciones 

presidenciales es a causa de la inoperatividad de los gobernantes y del aparato estatal.  

Análisis Económico 

Los aspectos económicos se fundamentan en la situación económica del país 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 expansión del capital, los cuales se vuelven más caros e 

inaccesibles (David, 2013).  

Por tanto, el contexto de la emergencia nacional por la COVID-19 ocasionó una 

serie de situaciones que incurrieron en la gradual apertura de actividades económicas, que 

están asociadas al sector empresarial. Asimismo, la ampliación de subsidios 

gubernamentales a las familias más 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 economía peruana se contraerá 2.4% durante el año 2020 

debido a la pandemia. 

Otro aspecto que es consecuencia de la crisis política es el incremento de la tasa 

cambiaria en relación con el dólar, que llegó a su punto más alto en los últimos 18 años en 

el mes de junio de 2021 con un valor de S/ 3.99 por dólar, según datos obtenidos por el 

Banco Central de Reserva (BCR). Las tendencias macroeconómicas del país 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.  

Análisis 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). 
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Por un lado, la sociedad es un elemento clave para valorar el proceso de búsqueda 

de clientes para las empresas. De tal forma, la población ocupada de Lima Metropolitana 

alcanzó las 4 millones 914,100 personas en el año 2019, comparado con el año 2018 se 

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

Figura 4 

Población en edad de trabajar por sexo, según condiciones de actividad en 2019 

(miles de persona) en Perú 

 

Nota. INEI (2020)  

Por otro lado, la Población Económicamente 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 afectarán la ejecución de cualquier plan de negocio 

y nos permitirán realizar nuevas proyecciones. En este contexto, el Perú es un país en 

crecimiento que socialmente puede dar ciertas ventajas competitivas que contribuyan a 

maximizar el valor de PowerCar en el tiempo.  

Análisis Tecnológico 

La tecnología incide directamente sobre los productos, los servicios, los 

proveedores, los distribuidores y los mercados. Además, 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 atención a todos los cambios 

tecnológicos. En este sentido, es importante tomar en cuenta la comercialización de 
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productos y servicios a través del comercio electrónico, el uso de redes sociales y la 

distribución mediante los servicios delivery con tiempo de entrega reducido. Esto se debe a 

que, mientras mejor sea la reputación de los clientes para estas empresas, el 

posicionamiento en el mercado peruano será óptimo. 

El trabajo remoto incrementó la demanda de artículos tecnológicos, por lo tanto, 

aumentaron sus precios debido a la escasez. En este contexto, es importante que PowerCar 

implemente aplicaciones para llegar a un público más amplio. Asimismo, uno de los 

principales hechos que se registró en Perú fue la aprobación del uso de la señal 5G, que 

beneficiará a empresas de diversos rubros. Este hecho incrementará el consumo de 

productos y permitirá su promoción en todo el Perú. 

Análisis Ecológico 

La tendencia hacia la sostenibilidad empresarial debe considerarse un factor 

ecológico, dado que representa la búsqueda, construcción y adopción de prácticas 

sostenibles, cuyo propósito esencial es reducir al máximo el impacto ambiental de sus 

operaciones comerciales (Rodríguez, 2012).  

El nivel de concientización ecológica de la sociedad en el país se ha incrementado, 

puesto que se cuenta con normas protectoras del medio ambiente, el empleo de tecnologías 

respetuosas con la naturaleza, control de desechos peligrosos, entre otros. En este contexto, 

Perú firmó 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 beneficiará 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 diseñar otros que no contengan este 

elemento. Por tanto, para PowerCar será un reto adaptarse al entorno ecológico, debido a 

la naturaleza de su negocio. Sin embargo, la compañía tiene como compromiso brindar un 

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

Las leyes pueden tener un gran efecto en las estrategias de las organizaciones, 

figurando como oportunidades o amenazas claves para las empresas de todos los tamaños 

(David, 2013).  

Por tanto, para el ámbito de comercio e industria en Perú el marco regulatorio se 

desprende en La Ley General de Sociedades (LGS), que regula diferentes tipos de empresa 

de los inversionistas en el Perú. Desde enero de 2017, la LGS ha conferido facultades de 

disposición 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 Perú, los regímenes tributarios para las empresas establecen que las sociedades 

constituidas están sujetas al Impuesto a la Renta (IR), tanto respecto de sus rentas de fuente 

nacional como extranjera. Además, 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 índole en el país. 

De igual manera, el decreto supremo que declaró 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 tránsito se ha visto 

reducida, afectando el comercio. Estas circunstancias impactan negativamente al proyecto 

porque inciden en los horarios de atención presencial y virtual, así como el servicio de 

delivery. 

3.1.2. Análisis de la industria. Análisis de las 5 fuerzas de Porter 

Las cinco fuerzas de Porter son sustancialmente una noción de los negocios que 

permiten maximizar los recursos y superar a la competencia, indistintamente del giro de la 

organización (Porter, 2015).  
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Rivalidad entre las compañías establecidas 

En la capital, la rivalidad entre las compañías 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 categorías que se muestran la figura 5: 

Figura 5 

Categoría de competidores 

 

Nota. Elaboración propia 

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

directos de la empresa, ya que cuentan con una experiencia de más de 15 años y son 

pioneros en la producción de carritos de mercado. Además, 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 público en general, sector corporativo e instituciones públicas.  

Figura 6 

Logo de competidor directo 

 

Nota. Página web marca Roy 
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Retail: En la categoría 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 característica principal 

es el bajo costo en la mayoría de sus modelos debido a que son productos importados 

de China y de baja calidad. A continuación, en la figura 7, se observa información de 

sus productos. 

Figura 7 

Competidores segmento retail 

 

Nota. Página web marca Sodimac y Ripley 

Mercados y Supermercados: 

Los mercados de abastos, supermercados, el Mercado Central, Metro, Plaza Vea y 

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 rotación de ventas debido a que ofrecen precios muy económicos y atractivos 

para el público, con variedad de modelos y colores, pero en su gran mayoría de poca 

duración. 
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Figura 8 

Competidores segmento supermercado 

 

Nota. Página web Plaza Vea 

Tiendas virtuales: 

En otra de las categorías 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 MercadoLibre, Ebay, Linio, Amazon. Estas plataformas permiten realizar la compra 

en línea 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 

 



 

  

30 

 

Nota. Página web Linio 

Según la investigación realizada se ha encontrado una gran variedad de competidores 

directos para PowerCar, lo cual indica que el nivel de competencia es alto. Por esta razón, 

el modelo de negocio tendrá 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 negociación de los proveedores: 

Para el sector de productos para el hogar, el poder de negociación 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 relación con los criterios más 

relevantes en el poder de negociación de los proveedores, es primordial mantener una 

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

Por consiguiente, los costos de distribución y ventas a utilizar para la comercialización 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 

mercancías en los lapsos necesarios para que la comercialización se cumpla a cabalidad 

evitando retrasos en la entrega del producto. Por último, PowerCar debe tener un 

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

Descripción de proveedores 

 

Nota. Elaboración propia 
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Poder de negociación de los clientes 

En la actualidad el poder de negociación 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 diferenciación y fidelización de 

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

El mercado meta está 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 concentración de 

clientes y la posibilidad de integrarse hacia atrás. En este sentido, los usuarios tienen la 

facultad de seleccionar un carrito de compras ajustado a sus necesidades, con los atributos 

y características de mayor calidad y bajo precios en comparación con otras empresas del 

rubro. 

Es importante mencionar que los clientes contarán con un alto poder de 

negociación, debido a que los atenderemos a través de nuestra página web y redes sociales. 

Es así 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 características, puesto que este sector es cada vez más exigente. 

La finalidad de innovar un producto de calidad y con un precio cómodo. No obstante, las 

bolsas de compra convencionales son los mayores competidores debido a su bajo costo y 

alta rotación. Además, se puede acceder a diferentes presentaciones y materiales como 

bolsas de plástico 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 incómodos, limitados en peso, de poca 

duración y dañan 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, específicamente en distritos como 

Miraflores, San Borja, Santiago de Surco, San Isidro, entre otros están en una expansión 

económica próspera. Por tanto, pueden existir inversionistas con capitales suficientes para 

asumir los diversos costos de comercialización, de operación, logísticos, tecnológicos y 

barreras legales. Las organizaciones consolidadas y reconocidas en sus productos hacen 

difícil 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 módicos ajustados a los requerimientos de los clientes. 

Por otro lado, las empresas del rubro de carritos de compra que existen en el mercado 

local, en su mayoría, son productos importados que son competidores directos. Por ende, el 

riesgo de incursionar en este mercado es alto, debido a los precios económicos 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 último, esta fuerza es media baja debido al fácil ingreso 

de nuevos competidores y a continuación, detallamos los principales motivos que 

incrementan la competitividad que PowerCar tendrá que enfrentar. 

o Barreras Tecnológicas: El acceso a la tecnología para este mercado es conveniente 

(estructura metálica, software, procesos de manufactura y componentes).  

o Economías de Escala: Será necesario el aumento de la producción a gran escala, a fin 

de mejorar nuestros precios por volumen.  

o Acceso a proveedores y canales de distribución: 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 distribución por ser una marca nueva. 

o Diferenciación 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 está sujeta a la aprobación de algún 

organismo oficial del estado, salvo INDECOPI o que requieran el cumplimiento de 

requisitos especiales.  

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

oportunidades que trajo el COVID19 y las empresas pueden captar nuevos clientes. 

4.2 Análisis interno. Cadena de valor 

La cadena de valor es un instrumento que contribuye al análisis del plan estratégico 

de las organizaciones, identificando las funciones, tareas y principalmente los procesos 

críticos; además, de cómo 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 está enfocada en analizar las actividades que generan 

valor al proyecto y cómo se podría mejorar la eficiencia en los procesos operativos, a fin 

de entregar un producto de calidad, en un tiempo óptimo y con el menor gasto posible. 

Infraestructura de la empresa 

Se contará con un local propio que será brindado por unos de los socios del 

proyecto, lo que significa un ahorro en los costos fijos del negocio. Los ambientes del 

establecimiento estarán implementados y modificados para las áreas de ensamblaje, 

almacenaje, centro de despacho y administración. 

Gestión de Recursos Humanos  

El equipo de personas que conforman el proyecto cuenta con conocimientos 

administrativos suficientes para una gestión de captación y contratación de recursos 

humanos. El personal para contratarse pasará un proceso de selección que permitirá contar 

con talentos calificados, con experiencia en el rubro y con actitudes de acuerdo con el 

perfil requerido. Principalmente se contratará personal operario que se encargará de las 

funciones claves del negocio, como el proceso de ensamblaje, almacenaje y despacho. Se 

establecerá una cultura organizacional de respeto, valores y códigos de ética. Así mismo, 

se fomentará la motivación del personal a través de capacitaciones constantes que les 

permitan mejorar sus competencias. 
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Desarrollo de Tecnología 

El proyecto utilizará herramientas tecnológicas tanto para la gestión operativa como 

para la captación de sus clientes. En el local se implementará equipamiento tecnológico de 

última generación, como computadoras, data center, networking, cámaras de seguridad, 

software de gestión y control de inventarios. 

Así mismo, focalizará el uso de herramientas digitales para lograr el 

posicionamiento de la marca en la mente de sus consumidores. Se implementará una 

plataforma web de compra online de alto rendimiento, para lo cual se requerirá un 

proveedor de hosting y servicios de desarrollo web-ecommerce. 

Compras 

Para el ensamblaje del producto final realizaremos el proceso logístico de 

adquisición de las materias primas como las bolsas poliéster, estructuras metálicas, llantas, 

asas y accesorios. Los proveedores con los que contratemos deberán entregarnos las piezas 

listas según las maquetas diseñadas para el producto. Por otro lado, adquiriremos los 

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

Logística Interna  

El proceso de distribución de los productos se realizará a nivel nacional a través de 

una empresa de transportes tercerizada, que se encargará del despacho de todos los pedidos 

derivados de la web y de los pedidos al por mayor.  La tercerización de este proceso nos 

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

Logística Externa 

El proceso de distribución de los productos se realizará a nivel nacional a través de 

una empresa de transportes tercerizada, que se encargará del despacho de todos los pedidos 

derivados de la web y de los pedidos al por mayor.  La tercerización de este proceso nos 

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

Marketing y Ventas 



 

  

36 

 

Dentro de esta actividad se encuentra el elemento más importante del negocio, que 

es la página web e-commerce, que servirá como medio principal para que los clientes 

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

alto impacto que se promocionarán a través de las redes sociales para generar atracción de 

los potenciales clientes. 

Servicio 

El servicio postventa contará con una garantía de un año de los productos, donde los 

clientes tendrán 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 satisfacción de los clientes 

Figura 11 

Descripción de cadena de valor 

 

Nota. Elaboración propia 

4.3 Análisis FODA 

A continuación, en la figura 13 presentaremos el análisis FODA de la empresa Hogar 

& Soluciones S.A.C. 
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Figura 12 

Análisis FODA  

 

Nota. Elaboración propia 
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4.4 Visión  

Ser reconocidos como la marca líder de carritos de compras en el mercado nacional 

ofreciéndoles a nuestros clientes productos funcionales, de alta calidad, sencillos de usar y 

hacer más fácil su vida diaria. 

4.5 Misión 

Desarrollar productos mediante innovación constante que faciliten las actividades de 

compra y contribuir con el bienestar y cuidado de la salud física 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, básicamente se dividen en diferenciación y costos 

bajos. Entonces, en base a los factores mencionados anteriormente, se encuentran las 

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

La empresa, según el alcance del mercado y ámbito competitivo, se orientará por la 

estrategia genérica de Enfoque de diferenciación, ya que nuestro producto estará dirigido a 

hombres y mujeres entre 25 a 70 años pertenecientes al nivel socioeconómico B y C que 

buscan comodidad y seguridad al momento de realizar las compras del hogar. Asimismo, 

PowerCar se diferenciará en el mercado por su diseño y calidad, haciéndolo único en el 

mercado peruano 

4.7 Objetivos Estratégicos 

● Fomentar la innovación de productos que se ajusten a las necesidades específicas 

de los clientes.  

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

producto  

● Fomentar las ventas nacionales e internacionales que permitan expandir el 

segmento de mercado de PowerCar a otros lugares.  

● Desarrollar a través de las redes sociales el comercio electrónico del producto a 

fin de expandir la gama de clientes a otras provincias de Perú.  
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● Fortalecer las estrategias de posicionamiento del producto desde su imagen 

actual a la imagen que deseamos. 

● Incentivar estrategias de promoción del producto a fin de optimizar la captación 

de clientes a corto plazo.  

● Promover la captación de inversionistas que deseen incrementar su capital a 

corto y largo plazo en PowerCar.  

● Crear alianzas estratégicas con plataformas de comercio electrónico reconocidas 

a nivel nacional, con el propósito de incrementar la participación en el mercado 

peruano.  

5 INVESTIGACIÓN / VALIDACIÓN DE MERCADO 

5.1 Diseño metodológico de la investigación / metodología de validación de hipótesis 

Descripción de la metodología de investigación 

En el presente trabajo, se aplicó un estudio de carácter exploratorio descriptivo que 

se basa en la metodología desarrollada en el libro “Diseñando la propuesta de valor” del 

autor Osterwalder, A. et al, que hace referencia a cuatro aristas: lienzos, diseñar, probar y 

ejecutar. La información 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 

evalúan 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 ayudará a conocer al potencial cliente y lo que le genera valor realmente. Asimismo, 

se desarrollarán tarjetas de aprendizaje y prueba donde se encontrará la información de las 

hipótesis y los resultados encontrados. Para lograr la efectividad de esta metodología, 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 cómo y dónde 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, básicamente, analiza los trabajos, frustraciones y alegrías del cliente 

con el fin de generar una idea inicial que será 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 

hipótesis, lo que se probará, las métricas y los criterios. Después, se debe realizar el 

cuestionario que se tomará en cuenta para las entrevistas que se realizarán al segmento 

inicialmente seleccionado. Una vez realizadas las entrevistas, se debe resumir la 

información obtenida en cada ejercicio del experimento y las más relevantes con respecto a 

lo que se busca serán llevadas a las tarjetas de aprendizaje, donde se detallan las 

conclusiones y decisiones y acciones a tomar. Como producto de este experimento, se 

obtendrá el lienzo del perfil de cliente validado, que ayudará a crear el mapa de valor 

inicial que, a su vez, será 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, caracterizándose por ser una página dentro de un 

sitio web, desarrollada con el único objetivo de convertir los visitantes en Leads o 

prospectos de ventas por medio de una oferta determinada (RDStation, 2018). Por tanto, se 

realizó la creación de un anuncio pagado en Facebook que los redireccionarán al landing 

page de la empresa dirigida a las personas mayores de 25 años y que sean responsables de 

su hogar de la Ciudad de Lima Metropolitana, lo que permitirá evaluar la aceptación del 

producto ofertado y conseguir la tasa de conversión con lo que será posible establecer el 

lienzo de mapa de valor final. Por último, 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 hipótesis y experimentos de validación 

Tabla 1 

Matriz Entrevista a Profundidad 

Descripción  Fecha 

Nombre de la Prueba: Entrevistas a Profundidad 

Power Car 

Fecha de entrega: 03/04/2021 
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Asignado A: Grupo 8 Duración: 5 días (29 de marzo al 02 de 

abril) 

Paso 1 Hipótesis 

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 razón 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. Elaboración propia 

 

Tabla 2 

Matriz Landing Page 

Descripción Fecha 

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

Paso 1 Hipótesis 

Creemos que: los clientes reales mostrarán interés y aceptarán nuestra propuesta de valor 

mediante el landing page publicitado en las redes sociales. 

Paso 2 Probar 

Para verificar, haremos lo siguiente: La creación de un anuncio pagado en Facebook que 

los redireccionarán 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 

interactúen con la página y dejen su correo electrónico en el anuncio publicitario. 

Paso 4 Criterios 

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

electrónico. 

Nota. Elaboración propia 

Primera hipótesis validad (cliente problema) 

Hipótesis 

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. 

Comprobación del Problema 
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Con la finalidad de comprobar el problema hemos realizado 17 entrevistas a 

profundidad, lo cual nos servirá para sustentar el problema encontrado. Para ello, hemos 

utilizado como herramientas el Celular y el Zoom. Nuestro público 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. 

 Guía de Preguntas 

En las entrevistas se realizaron las siguientes preguntas: 

1. Cuéntame, ¿Vive en casa o departamento?  

2. ¿En qué piso? 

3. En su hogar ¿Quién realiza las compras del mercado? 

4. ¿Cuántas veces realizan las compras de mercado? ¿Diario, semanal, quincenal o 

mensual? 

5. Cuándo acude al mercado cercano a su casa ¿Cómo transporta sus compras? 

6.  Cuándo acude al supermercado ¿Cómo transporta sus compras? 

7. ¿Cómo es su experiencia al momento de transportar sus compras  

8. ¿Con qué inconvenientes se ha encontrado? 

9. ¿Normalmente hace colas cuando realiza sus compras en el mercado o 

supermercado?  

10. ¿Y cuánto tiempo suele esperar en la cola? 

11. Si usted usa el carrito de compras. ¿Cada cuánto tiempo lo tiene que reemplazar por 

uno nuevo? 

12. Explíquenos cómo desinfecta su carrito. ¿Le parece sencillo o difícil? 

13. ¿Recuerda en qué lugar compró el carrito?  

14. ¿Cuánto le costó? 

15. ¿Qué atributos le gustaría que tenga un carrito de compras?  

Resúmenes de las entrevistas  

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

Resultado de la investigación de las entrevistas 
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Se realizaron 17 entrevistas a personas responsables del hogar residenciados en Lima y 

que están dentro del público objetivo a fin de conocer sus experiencias. Por consiguiente, 

se desprende los siguientes resultados: 

 ¿Vive en casa o departamento? 

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

 ¿En qué piso? 

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

 En su hogar ¿Quién realiza las compras del mercado? 

Los entrevistados señalaron que son los responsables de realizar las compras de alimentos 

en sus hogares. 

 ¿Cuántas veces realizan las compras de mercado? ¿Diario, semanal, quincenal o 

mensual? 

Los entrevistados opinan en su mayoría que realizan compras de forma semanal, con una 

frecuencia de dos a tres veces por semana.  

 Cuándo acude al mercado cercano a su casa ¿Cómo transporta sus compras? 

Los entrevistados señalan que transportan sus compras en las siguientes maneras: carritos 

de compra tradicional, bolsas al hombro reutilizables, bolsas de plástico que venden en los 

mercados. 

 Cuándo acude al supermercado ¿Cómo 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 público y algunos lo hacen con auto propio. 

 ¿Cómo 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, básicamente, porque tienen que cargar su carrito de compras para evitar 

que se malogre. Por otro lado, las bolsas son muy delgadas y frágiles y en varias ocasiones 

se rompen. 

 ¿Con qué inconvenientes se ha encontrado?  

Los entrevistados concuerdan en su mayoría que cuando lleva muchas cosas, el peso les 

causa incomodidad y deben estar parando durante su trayecto para poder descansar. 

Además, 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 mayoría 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. 

 ¿Y cuánto 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.  

 Si usted usa carrito de compras ¿Cada cuánto tiempo lo tiene que reemplazar por 

uno nuevo?   

Los entrevistados que usan carritos de compras, establecen que deben reemplazarlos al 

menos dos veces al año. 

 Explíquenos cómo desinfecta su carrito. ¿Le parece sencillo o difícil??  

Los entrevistados consideran que depende de la calidad del carrito de compras, la mayoría 

establecen que es sencillo porque sacan la bolsa de tela que lo integra, lo lavan y lo 

desinfecta con alcohol. 

 ¿Recuerda en qué lugar compro el carrito?  

Los entrevistados señalan que las compras de los carritos la hicieron en tiendas de 

mercados, también en supermercados como Tottus y Metro. 

 ¿Cuánto le costó? 

Los entrevistados establecen los siguientes rangos, aquellos más económicos, pero de baja 

calidad rondan entre 25 a 30 soles, mientras que otros más resistentes entre 45 a 50 soles. 

 ¿Qué atributos le gustaría que tenga un carrito de compras? 

Los entrevistados concuerdan que los carritos deben ser de un material más fuerte, 

buena tela   y que tenga comparticiones con bolsillos con cierre para llevar celulares, 

calculadoras, libretas de notas y llaves, que sean prácticos con un tamaño adecuado y con 

llantas removibles y giratorias. 
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Lienzo del perfil de cliente final 

Figura 13 

Lienzo perfil del cliente final 

 

Nota. Elaboración 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 público objetivo, a fin de determinar la hipótesis 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 

llevar 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. 

● Fácil 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 contaminación por fluidos. 

Social 

● Los clientes priorizan la atención 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 más 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. Alegrías del cliente 
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● Creemos que el cliente se sentiría satisfecho al tener un carrito resistente para 

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

escaleras con facilidad sin tener que cargar el peso.  

● Adicionalmente, la bolsa de material impermeable los haría sentir tranquilos pues 

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

Segunda validación (producto mercado) 
 
 

Figura 14 

Lienzo de Mapa de Valor  

 
 
 

 
 

Nota. Elaboración propia 

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

Mapa de Valor: 

1. Creadores de Alegrías: Nuestra propuesta innovadora brindará 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 permitirá 

descansar en las largas colas. 

2. Aliviadores de Frustraciones: El principal dolor de nuestro público objetivo se 

produce al cargar las bolsas pesadas hasta sus viviendas, ellos sienten dolor e incomodidad 

por el peso, además cólera cuando sus bolsas plásticas se rompen. Por ello, con nuestro 

producto sentirán que realizar las compras del mercado es más fácil. 

3. Productos y Servicios: Nuestro producto cuenta con un diseño funcional y 

ergonómico, que tiene una estructura plegable con 6 ruedas, 3 por cada lado, las cuales 

resisten el peso a máxima capacidad, permite subir con tranquilidad escaleras al momento 

del transporte. Además, está confeccionado con tela resistente, reforzada e impermeable, 

que conservan los productos y permite una fácil desinfección.   PowerCar cuenta con una 

silla auxiliar plegable para el descanso del cliente mientras espera en las largas colas del 

supermercado. Por último, su bolsa es removible y cuenta con dos asas para ser utilizada 

como mochila. 

Explicación de los experimentos de validación 

Para determinar si nuestro modelo de negocio es viable optamos por realizar dos 

experimentos que nos permitieron hacer una validación previa del mercado con clientes 

potenciales reales.  

Nuestro primer experimento consistió 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 público objetivo 

pueda sentirse identificado con ella. El anuncio se publicó por dos días con una inversión 

total de S/30 soles, la segmentación de clientes escogida fue de hombres y mujeres entre 25 

y 64 años residentes en la ciudad de Lima, con intereses en compras en línea, 

supermercados, centros comerciales, etc. En los dos días de publicado el anuncio se logró 

obtener un alcance total de 10,224 personas, de las cuales 742 realizaron interacciones en 

la publicación y 136 usuarios accedieron a la llamada de acción con el nombre de “Más 

Información” que los redireccionó directamente a nuestra página 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 publicación, 

en donde los usuarios solicitaban información más detallada y adquirir el producto. 

Figura 15 

Anuncio publicado en Facebook de PowerCar 

 

Nota. Página de Facebook PowerCar 
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Figura 16 

Estadísticas de resultados de anuncio Facebook 

 

Nota. Página de Facebook PowerCar 

Nuestro segundo experimento se basó 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 electrónico. Decidimos presentar el nuevo producto e 

incentivar al público a hacer el primero conocerlo llenado un pequeño formulario. Los 

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

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

conversión de 25%. 
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Figura 17 

Anuncio LandingPage PowerCar 

 

Nota. Página de Landing Page PowerCar 

Figura 18 

Resultados de tráfico de Landing Page  

 

Nota. Página de Landing Page PowerCar 
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5.2 Resultados de la investigación 

Dentro de las entrevistas realizadas y dirigidas a las personas mayores de 25 años 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 ubicación 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 plástico.  

● Por otro lado, al momento de subir las escaleras con sus compras deben cargar el 

carrito de compras lo cual genera malestar físico y genera la rotura de los carritos 

tradicionales ya que son hechos a base de materiales frágiles. 

● Los inconvenientes que destacaron en su mayoría 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 año, 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 más 

resistentes entre 45 a 50 soles 

● Los carritos deben ser de un material más fuerte, buena tela y que tenga 

compartimentos con bolsillos con cierre para llevar celulares, calculadoras, libretas de 

notas y llaves, que sean prácticos con un tamaño adecuado y con llantas removibles y 

giratorias según 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. Además, no requiere de mayor esfuerzo para 



 

  

54 

 

subir escaleras y que sea fácil de conseguir en los distintos mercados y supermercados de 

Lima Metropolitana. 

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

Además, priorizan la atención 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 permitirá 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: Elaboración 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 diseñar o comunicar el modelo de negocio propone 

representar el diseño del negocio mediante un “lienzo” que debe construirse 

colectivamente y que permita ofrece a la gerencia un panorama sobre las políticas, 

estrategias y acciones relativas a los diversos subsistemas de la organización, perfilando las 

variables que intervienen, favorable o desfavorablemente, en una propuesta de negocio. 

Esta visualización 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 continuación:  
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Tabla 3 

Modelo de Negocio CANVAS o BMC 

Nota. Elaboración propia 

Aliados Actividades Propuesta de Relación con Segmentos 

clave  clave Valor el cliente de clientes 

Proveedores de telas, 

asas y bolsillos.  

Proveedores de ruedas y 

confeccionistas de 

bolsas y mochilas 

Compra de materiales e 

insumos.  

Armado, empaquetado y 

almacenamiento. 

Revisión y control de la calidad 

de los productos. 

Servicios de entrega y 

distribución. 

Desarrollo de páginas web para 

centralizar el flujo de pedidos, 

facturación y pagos. 

Carrito de compra 

ergonómico e 

innovador que 

permite transportar 

las compras con 

comodidad, 

previniendo futuros 

problemas de salud 

por la sobrecarga de 

peso.  

Calidad en la atención presencial 

y telefónica, que se caracteriza 

por la puntualidad.  
Hombres y 

mujeres mayores 

de 25 años 

responsables de 

sus hogares que 

vivan en Lima 

Metropolitana.  Recursos Canales de 

clave distribución  

Materiales de alta calidad para 

la producción de carritos de 

compra.  

Canales de atención e-commerce: 

Tienda virtual, página web, e-mail 

masivo, ferias presenciales, entre 

otros.  

Estructura de costes Estructura de ingresos  

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 comercialización de carritos de compras mediante pagos 

online, transacciones bancarias y efectivo.  
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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 diseño 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 líquidos o fluidos que contaminen los 

alimentos. Además, por dentro es térmica. -Por último, incluye un asiento plegable para ser 

utilizado en colas de espera.  

Canales: 

● Tienda Virtual, mediante nuestra página web tenemos un e-commerce 

● Vía telefónica 

● Visita a clientes 

● Email Marketing con un call to action que derive a la tienda virtual. 

● Ferias del sector 

Relación con los clientes: El cliente es el centro de nuestro negocio, por ello, 

mantendremos la calidad en la atención presencial y telefónica, así como, la puntualidad en 

la entrega de los productos. Asimismo, tendremos atención post venta y de reclamos, por 

vía telefónica y por correo electrónico.  

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

carritos de compras. Nuestras vías de ingreso se darán mediante los siguientes canales: 

● Transferencia entre cuentas. 

● Pago online. 

● Pagos con Tarjeta mediante transacción en Punto de Orden (POS). 

● Efectivo. 

Recursos Clave: Se utilizará material de alta calidad para la producción 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, así como, para los materiales.  
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Actividades Clave: 

● Compra de los materiales e insumos. 

● Armado, empaque y almacenamiento.  

● Revisión y control del estándar de calidad de los productos.  

● Servicio de entrega. 

● Desarrollo de página web para centralizar los pedidos, facturación y pagos. 

Asociaciones Clave: 

Nuestros principales socios serán 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 tendrá la 

empresa por lo que nosotros tendremos que hacer el debido pago al personal y a los 

servicios tercerizados, así también como los materiales que se utilizaran en la fabricación y 

el pago de servicios. 

Lienzo VPC 

El papel del lienzo de la propuesta de valor (VPC) en la comprensión de su perfil 

de cliente y cómo 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 cómo 

puede crear valor para sus clientes (ICHI.PRO, 2020). Por tanto, al comenzar con el VPC, 

estará 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 círculo de la VPC, que se centra en el perfil del 

cliente. Los trabajos por hacer del cliente se refieren al propósito 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 

 

Nota. Elaboración propia 
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Por tal razón, 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 diseño funcional y ergonómico, 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, causándoles 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 alegrías, los clientes necesitan un producto de calidad, práctico 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 permitirá 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 diseñar las estrategias que permitan expresar los beneficios del 

producto que ofrece la empresa, describiendo la calidad de mayor valor a producir y, 

finalmente, fijar un precio lo más 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 organización frente a su 

entorno, e individual en su resultado, tratamiento y seguimiento. Por consecuencia, los 

objetivos planteados están enfocados en lograr la trascendencia de la comercialización del 

carrito de compras multifunción de PowerCar. Por consiguiente, se definen de la siguiente 

forma:  
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 Vender 3193 unidades de carritos de compra PowerCar en el primer año con 

incremento anual de 10% durante los próximos 4 años. 

● Proyectar la demanda en un 10% anual, sobre el año inmediatamente cerrado.  

● Promover la innovación del producto carrito de compras multifunción de 

PowerCar. 

● Incrementar la cuota de participación en mercado progresivamente.  

● Atraer a nuevos clientes conforme a la segmentación y el mercado meta.  

● Introducir técnicas de fidelización y mejora de las relaciones con los clientes. 

● Fortalecer el nivel de notoriedad de la marca. 

● Realizar dos actividades de Anfitrionaje de PowerCar al año en mercados y 

supermercados.   

6.2  Mercado objetivo 

6.2.1 Tamaño 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 A y B, es 

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

a los sectores A y B. 

Figura 20 

Distribución porcentual de hogares según NSE en Lima Metropolitana. Adaptado de 

“Distribución de Hogares según NSE 2020 Lima Metropolitana” 
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Nota. APEIM. 2020. 

Figura 21 

Distribución de hogares en Lima Metropolitana según NSE 

 

 

 

Nota. Elaboración 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 

Distribución porcentual de hogares en Lima Metropolitana según NSE. Adaptado de 

“Distribución de zonas APEIM por NSE 2020 Lima Metropolitana” 

      

 

Nota. APEIM 2020 
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Figura 23 

Distribución de hogares en la Zona 7 de Lima Metropolitana, según NSE 

      

 

 

 

Nota. APEIM 2020 

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

329,268 hogares. 

6.2.2 Tamaño de mercado operativo 

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

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

mercado estarían dispuestos a comprar el producto. Por lo tanto, se obtiene que el tamaño 

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

pertenecen a los NSE A y B. 

Figura 24 

Tamaño de mercado operativo     

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia 
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6.2.3 Potencial de crecimiento del mercado 

Se ha estimado para el primer año una participación 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 años posteriores que la participación ascienda en 

10% en base al año inmediatamente terminado. El crecimiento del producto está limitado 

por la expansión de este a otros distritos, así las ventas proyectadas de la empresa se han 

incrementado en un 10% en promedio para el término del quinto año, sin embargo, la 

participación de mercado se mantendrá a un nivel estable. 

6.3 Estrategias de marketing 

6.3.1 Segmentación 

Es necesario precisar que una segmentación de mercado eficaz debe incluir 

características para ser medible (conocer el número aproximado de elementos que la 

conforman), ser susceptible a la diferenciación, ser accesible de manera sencilla al público 

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

Por tanto, para la preparación de la estrategia de segmentación se utilizarán las siguientes 

bases: demográfica y geográfica con una segmentación 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 segmentación 

 

Bases de 

segmentación 

Variables Descripción 

Demográfica Tamaño del hogar Familias nucleares, familias extendidas y 

otros. 

Nivel socioeconómico A y B 

Geográfica Región geográfica Hogares de los distritos de Miraflores, San 

Isidro, San Borja, Surco y La Molina de 

Lima Metropolitana preocupados por el 

medioambiente. 

Psicográfica Comportamiento Hogares que realicen compras de mercado 

de manera física. 

Jefes del hogar que utilicen internet. 

Nota. Elaboración 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 señalados anteriormente. Por tanto, sobre estos se identifican los puntos de 

paridad y los puntos de diferenciación, 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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Tabla 5 

Estrategias de posicionamiento 

 

Estrategia de posicionamiento                           Descripción 

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

Puntos de diferenciación 

- Carrito de compras multiuso y funcional (carrito de carga, 

bolso, asiento y mochila) 

-Diseño ergonómico y plegable ajustado a los requerimientos 

habituales de los usuarios. 

Mantra o propuesta esencial 

de la marca 

   PowerCar 

“El mejor aliado 

para tus compras” 

Principales asociaciones:  

-Material de calidad y alta durabilidad    

-Fácil desinfección 

-Mochila. 

-Silla plegable.  

Características transmitidas: 

-Comodidad  

-Conservación de productos   

- Fácil traslado 

Nota. Elaboración 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 propósito estudiar el 

comportamiento de los consumidores para generar acciones que satisfagan sus necesidades 

sustentándose en cuatro componentes principales, también conocidos como las 4 P’s: 

producto, precio, distribución y promoción. 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 plástico PET de fácil 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 metálica  Permite durabilidad del producto y 

resistencia. Plegable. 

 

Bolso desmontable de tela confeccionada con 

botellas de plástico PET 

Material impermeable, resistente, lavable y 

biodegradable. Protege el contenido.  

 

1 compartimiento principal Permite colocar un mayor contenido en el 

compartimiento principal. 

 

1 bolsillo de malla Los compartimentos auxiliares permiten 

guardar accesorios pequeños como teléfonos, 

calculadoras, libretas.  

 

Silla plegable Resistencia de 95 kg. 

Nota. Elaboración propia 
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6.4.2 Diseño de producto/servicio 

Figura 25 

Diseño de producto PowerCar 

 

 

Nota. Elaboración propia 
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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, evitará cualquier dolencia a causa del cansancio. 

Por consiguiente, tendrá las siguientes características:  

● 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 años soportando 

aproximadamente 95kg facilitando, además, el tránsito en escaleras sin dificultad. 

● Diseño: Ergonómico y plegable. 

● Material externo: Tela polyester  

● Material interno: Impermeable de fácil desinfección. 

● Sistema de 6 ruedas: 3 por cada lado, de gomas robustas, girado rápido y fácil 

manejo. 

6.4.3 Estrategia de precios (Análisis 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   

  

 

 

 

Nota. Elaboración propia 

Seguidamente, se presentan los costos principales para la elaboración 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 

Nota. Elaboración propia 

Por último, 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. 

 

 

 

Materia Prima e Insumos
Unidad de 

Medida
Cantidad

Costos 

Unitario
Costo Total

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 S/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

S/40.10 S/61.10 S/59.66Costo Unitario de Materiales directos bienes o servicios
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Figura 28 

Precios de PowerCar 

 

Nota. Elaboración 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 propósito de dar a conocer el nombre, contestar todas 

las preguntas relacionadas al producto y alinear la promoción a los objetivos de expansión y 

crecimiento, se emplearán las siguientes estrategias de promoción: publicidad digital masiva, 

marketing directo, eventos y experiencias. 

La publicidad será completamente virtual, mediante los canales más utilizados por el 

público meta: internet y redes sociales. Se contará con una página web amigable donde, 

aparte del producto, se visualizará información importante para los usuarios, fotos y videos 

de nuestros clientes compartiendo sus testimonios y experiencias con el carrito PowerCar; 

así mismo, dicha información también se enviará por correo electrónico. 

 En cuanto a las redes sociales, se estará presente en: Facebook, Instagram y 

Whatsapp. En las dos primeras se mostrarán fotos y videos del producto divulgados por 

influencers, mientras que Whatsapp será un medio únicamente de comunicación directa con 

los clientes. De igual forma, se empleará un marketing más directo, combinando los canales 

digitales con los presenciales. Se mantendrán los programas de fidelización, descuentos y 

beneficios auspiciados por futuros convenios, además de realizar eventos sobre experiencias, 

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

Producto
Precios con 

IGV

Precios sin 

IGV

 Costo x Unidad 

sin IGV

Margen x 

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 S/105.16
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6.4.5 Estrategia de distribución 

PowerCar define su estrategia de distribución mediante un canal directo e indirecto, 

empleando intermediarios como mayoristas o minoristas en los primeros años para 

posicionar el producto en el mercado objetivo. Para la distribución del producto PowerCar 

se establecieron los siguientes canales: 

● Canal directo: Por este canal se distribuirán únicamente pedidos realizados a través 

de la website y redes sociales para los distritos del mercado objetivo; para ello, 

durante diciembre de 2021, se creará el entorno web, así como apertura de cuentas 

en las redes sociales Facebook e Instagram. 

● 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 año 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 proyección en la demanda 

anual del 10% sobre la cantidad del año anterior, tal como se presenta a continuación:  

Tabla 7 

Plan de ventas y proyección de la demanda por unidades 

 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 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. Elaboración propia 
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6.6 Presupuesto de marketing 

Los objetivos de marketing incluyen muchas estrategias e interacción con los clientes, 

con el propósito de atraer el mayor número posible y lograr el mayor rango de publicidad en 

las zonas de operaciones. Es por ello por lo que las actividades incluyen muchas 

herramientas tecnológicas y tradicionales, entre avisos en internet y redes sociales, hasta 

campañas presenciales con entrega de volantes.  

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

detalles a continuación:  

● Publicidad en Facebook e Instagram: con mayor alcance en el primer mes y a mitad 

de año para asegurar el incremento de clientes potenciales.  

● Pago de Google AdWords: servicio de Google que garantiza el primer lugar en 

búsquedas por palabras claves, por ejemplo: “compras de alimentos”, “mercado”, 

“supermercado”.  

● Pago a dos figuras públicas: denominados influencers que promocionarán el carrito 

PowerCar durante los primeros 3 meses de cada año.  

● Mantenimiento de página web: definido en 3 pagos anuales.  

● Hosting: pago único anual durante todo el horizonte del proyecto.  

● Volanteo: herramienta tradicional que será utilizada solo el primer año.  

● 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 año 1) 

Nota. Elaboración propia 

 

 

 

 

Concepto 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

Redes Sociales

Facebook e Instagram 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

Google Adword 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

Influensers S/250.00 S/250.00 S/250.00

Desarrollo Web

Mantenimiento de 

Pagina Web
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

Hosting 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

Activaciones

Volantes 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

Anfitrionaje 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

Marketing directo

Descuentos 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

Totales 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 
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Figura 30 

Presupuesto de marketing del año 1 al año 5 

 

Nota. Elaboración propia 

7 PLAN DE OPERACIONES 

En este capítulo se establece el plan de operaciones, siendo una metodología 

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 

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

sistema productivo de la organización, localización, distribución de materias, gestión de 

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

productos. 

7.1 Políticas Operacionales 

Una política operacional es una declaración 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, cómo se va administrar los 

inventarios y las cómo se va organizar la planificación. Por tal razón, se describen en 

cuatro aspectos: calidad, proceso, planificación e inventarios.  

Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 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

Mantenimiento de Pagina 

Web
S/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 S/1,800 S/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 S/14,550 S/15,278 S/16,041 S/16,843 S/17,686
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7.1.1 Políticas Operacionales Calidad 

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

políticas de operaciones: Políticas Operacionales 

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

y los clientes.  

2. La atención por redes sociales será de 8:00 am hasta las 11:00 pm, mientras que por 

llamadas telefónicas será de 8:00 am hasta las 6:00 pm para tratar consultas, 

pedidos, reclamos y sugerencias.  

3. Si algún cliente, considera realizar un reclamo por alguna disconformidad que no 

fue solventada, se cuenta con el libro de reclamaciones online según la ley 29571 

Código de Protección y Defensa del Consumidor 

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

acciones dinámicas preservando la seguridad e integridad de las mercancías. 

7.1.2 Políticas Operacionales de Procesos 

1. Búsqueda de proveedores que cuenten con materiales y suministros de calidad, con 

el propósito de que el producto terminado sea resistente.  

2. Todo procedimiento debe cumplirse bajo los flujogramas de procesos establecidos. 

3. Ejecutar pruebas de control de calidad a los productos terminados al momento de su 

recepción, a fin de que cumpla con las especificaciones técnicas requeridas.  

4. Fomentar una cultura oportuna de productos según los tiempos de entrega 

previamente acordados 

5. Las piezas armables como ruedas, tubos serán recibidas en la empresa para un 

posterior embalaje y almacenamiento en los estantes. 

7.1.3 Políticas Operacionales de Planificación 

1. Todo gasto o compra relacionada con la actividad económica de la empresa deberá 

ser aprobado en comité por el Gerente General y Jefe de Operaciones.  

2. La planificación de la compra de los materiales directos e indirectos para la 

producción de los carritos de compras PowerCar estará en función de la proyección 

de ventas mensuales que se ha calculado.  
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3. Se mantendrá un stock de seguridad de los materiales, suministros y productos 

terminados ante cualquier inconveniente que pueda afectar la comercialización.  

4. Se realizará talleres de capacitación continua al personal, con el fin de optimizar los 

conocimientos según el área donde se desempeñan. 

Todos los procesos asociados a la fabricación del producto deben seguir los estándares de 

calidad a fin de tener un cliente satisfecho.   

7.1.4 Políticas Operacionales de Inventarios 

1. Los requerimientos enviados a los proveedores en cuantos a materiales y 

suministros no deben exceder de 15 días para su entrega, una vez emitida la orden 

de compra por la empresa.  

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

planificado. 

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

4. Las entradas y salidas de productos, materiales y suministros serán llevados por 

medio de un Kardex. 

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

cubrir las demandas requeridas por los clientes. 

7.2 Diseño de Instalaciones 

El diseño de las instalaciones se refiere al local, configuración del local según 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 ubicación y distribución de 

los ambientes de todo el local.  

7.2.1 Localización de las instalaciones 

Hogar & Soluciones SAC es un modelo de negocio que producirá y comercializará 

carritos de compras “PowerCar”, por lo cual, necesitará 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, recepción de mercadería por parte de los proveedores y 

costos de alquileres. A continuación, se describen las opciones de localización: 

Santiago de Surco  

Ubicado en la Av. Santiago de Surco, alquiler local comercial y/o local industrial 

ideal para almacenaje y distribución. Características: Área: 248 m2, Zonificación: VT 

cuenta con nave industrial y oficinas administrativas, ingreso de camiones, seguridad en 

condominio, distribución: 1 piso con 6 metros de altura y 2 baños, precio mensual: S/ 

7,341.00. 

Figura 31 

 

Ubicación Santiago de Surco 
 

Nota. Google Maps 

San Isidro 

Ubicado en el distrito de San Isidro, casa en alquiler para oficina, 230 m2 área 

techada. Zona financiera, muy cerca a centros comerciales, bancos, restaurantes. 11 

ambientes, 4 1/2 baños, 2 cocheras techadas, patios interiores, alquiler mínimo un año y 2 

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

Figura 32 

Ubicación San Isidro 

 
Nota. Google Maps 
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Chorrillos 

Estará ubicado en la Av. Elena Fray de Pastor 69 – Villa Militar Oeste, Chorrillos 

con 45m2 y cuenta con un nivel que servirá como oficina de administración y almacén. El 

precio de alquiler será de S/ 3,000.00. 

Figura 33 

 

Ubicación Chorrillos 
 

Nota. Google Maps 

Posteriormente, luego de buscar las alternativas más favorables para la ubicación de 

la empresa, se procederá a determinar la mejor opción, de modo que se reflejan los 

siguientes puntajes: 

Tabla 8 

Indicadores de puntaje 

Puntaje Descripción 

1 Malo 

2 Regular 

3 Bueno 

4 Muy Bueno 

5 Excelente 

Nota. Elaboración propia 
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En consecuencia, determinamos los elementos más favorables para la localización 

de la empresa, tomando la puntuación respectiva y promediando los puntajes asignados. El 

resultado final indicará la mejor alternativa para emprender la actividad económica. La 

sede seleccionada para la puesta en marcha de la idea de negocio se encontrará ubicada en 

el distrito de Chorrillos -Lima. 

Tabla 9 

Factores de localización 
 

Factores de 

localización 

Ponderación Oficina Santiago 

de Surco 

Oficina San Isidro Oficina Chorrillos 

Puntaje Total Puntaje Total Puntaje Total 

Ubicación 

céntrica 

0.2 4 0.8 5 1.0 4 0.8 

Precio de 

alquiler  

0.3 2 0.6 2 0.6 5 1.5 

Seguridad 

en la zona 

0.2 4 0.8 4 0.8 4 0.8 

Zona 

comercial  

0.1 4 0.4 4 0.4 3 0.3 

Fácil 

transito  

0.2 4 0.8 4 0.8 4 0.8 

Total  1.0  3.4  3.6  4.2 

Nota. Elaboración propia 

7.2.2 Capacidad de las instalaciones 

La capacidad de las instalaciones estará de acuerdo con el nivel de producción, la 

función de la planta de fabricación y con el aforo requerido para el personal operativo y de 

administración. El área será de 45m2 y con capacidad de 20 personas. A continuación, se 

describe los siguientes ambientes con los que contará el local: 
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 Oficinas administrativas: espacio para las oficinas de Gerencia General, Jefe de 

Operaciones y Jefe de Ventas y Marketing.  

 Área de Recepción de Materia Prima: En esta área el encargado de almacén 

recepcionará los materiales, insumos y suministros necesarios para la producción.  

 Almacén de Materia Prima: Se dispone de un área para el almacenamiento de todos 

los materiales y suministros necesarios para el proceso de producción, una vez 

recepcionados y previa conformidad de la comprobación de la calidad de los productos 

entregados por el proveedor.  

 Área de Ensamblaje y Empacado: Es el área destinada para el proceso de 

ensamblaje del carrito de compras con respecto al montaje de las ruedas y colocación de 

bolsas y etiquetas. Asimismo, posterior al ensamblaje se realizará el empacado del 

producto final en caja de cartón, para su respectivo almacenaje como producto terminado. 

 Almacén de Producto Terminado: Ese el espacio anexo para almacenar los carritos 

de compras listo para ser comercializados. 

 Despacho: Es el área de entrega de los carritos de compras, también será el lugar de 

embarque para los vehículos de carga a fin de que se realice la distribución correspondiente 

de los productos vendidos.  

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

para damas y otro para caballeros. 

7.2.3 Distribución de las instalaciones 

Las instalaciones de Hogar & Soluciones SAC contará con una dimensión de 45m2 

y estará conformada por las siguientes áreas:  

1. Recepción de Materia Prima 

2. Almacén de Materia Prima 

3. Área de Ensamblaje y Empacado del producto. 

4. Almacén de producto terminado 

5. Área de Despacho 

6. Oficinas Administrativa y de Marketing 

7. SSHH 
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Según se observa en la figura 34, se muestra el plano de la distribución de las 

instalaciones de la empresa. 

Figura 34 

Plano de las Instalaciones de Hogar & Soluciones SAC 

 

Nota. Elaboración 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 características y beneficios. 
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Figura 35 

Ficha Técnica del Producto 

    

Nota. Elaboración propia 
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7.4 Mapa de Procesos y PERT 

El mapa de procesos, red de procesos o supuestos operacionales es la estructura donde 

se evidencia la interacción de los procesos que posee una empresa para la prestación 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 específica 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 contemplará 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 desempeño 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 continuación:  
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Figura 36 

Mapa de procesos 

 

Nota. Elaboración propia 

 

 

 



 

  

85 

 

Procesos estratégicos 

Hogar & Soluciones S.A.C estableció como procesos estratégicos la planificación, 

planeamiento estratégico y gestión de calidad, esto con el fin de definir cómo opera el 

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

Procesos operativos 

Hogar & Soluciones S.A.C definirá e implementará una serie de procesos 

operativos con la finalidad de optimizar el funcionamiento interno del negocio y mejorar el 

desempeño de la empresa. Estos procesos estarán directamente relacionados con las 

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

1. Gestión de compras de materia prima y suministros  

2. Recepción de los pedidos 

3. Proceso de preparación de los pedidos (ensamblaje) 

4. Proceso de empaque del producto 

5. Venta del producto 
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Figura 37 
 

Gestión de compra de materia prima y suministros 

 

 

Nota. Elaboración propia 
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De acuerdo con la figura 37 el proceso de compra de materiales y suministros se 

describe a continuación: 

 Se recibe el requerimiento de materiales y suministros demandados por el 

departamento de producción.  

 Se procede a la búsqueda de proveedores calificados que cumplan con las 

condiciones comerciales, así 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 búsqueda de otros proveedores 

calificados. 

 El Jefe de Operaciones se encargará de realizar el pago por la compra de los 

materiales y suministros.  

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

autorizado por la Gerencia General.  

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

suministros. 
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Figura 38 

Recepción de Materia Prima y Suministros 

 

Nota. Elaboración propia 

A continuación, se describe el proceso de recepción de materiales y suministros que 

se realizará: 

 El Jefe de operaciones recibe los pedidos para la adquisición de materiales y 

suministros  

 El encargado de almacén se encargará de la recepción de los materiales y 

suministros y de darle entrada al sistema y la codificación correspondiente.  
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Recepción de 

materiales y 

suministros
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 El encargado de almacén procede al resguardo de los materiales y suministros en el 

almacén de materia prima.  

Figura 39 

Proceso de preparación de los pedidos (Ensamblaje del producto) 

 

Nota. Elaboración propia 

 

Encargado de 

Almacén
Área de Ensamblaje

Área de empacado del 

producto terminado

Inicio

Recepción de 

materiales y 

suministros

Fin

Armado de 

estructura metálica

Emisión de nota 

de salida de 

materiales y 

suministros

Incorporación de 

ruedas

Incorporación de 

telas de lona e 

impermeable

Incorporación de 

asas de goma

Pruebas de calidad 

del producto 

terminado

Recepción de 

producto terminado



 

  

90 

 

 

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

siguiente: 

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

necesarios para el ensamblaje. 

 El área de producción recepciona los materiales y suministros necesarios para el 

ensamblaje. 

 Se inicia el ensamblaje en la estructura metálica. 

 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 área de empaque y para su almacenaje como 

producto final.  
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Figura 40 

Proceso de empaque del producto 

 

Nota. Elaboración propia 

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

siguiente proceso: 

 Se clasifica el producto terminado. 

 Se empaqueta el producto en la caja de cartón. 

 Se remite al almacén de productos final listo para su comercialización. 
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Figura 41 

Venta del producto  

 

Nota. Elaboración propia 

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

siguiente: 

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

por los clientes. 

 El encargado de almacén recibe la orden y verifica la disponibilidad del producto. 
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 El Jefe de Operaciones recepciona el pedido y procede a realizar la factura o boleta 

de venta del producto a comercializar. 

 Se procede a realizar el cobro respectivo. 

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

Procesos de apoyo 

Para que el proceso de producción y comercialización de los carritos de compras 

PowerCar, pueda funcionar de forma eficiente y eficaz, será necesario contar con los 

recursos necesarios como una buena gestión del Área de Operaciones, Recursos Humanos, 

plan de Marketing, capacitación y motivación al personal y gestión contable. 

Diagrama PERT 

Este método se basa en la probabilidad de la duración de las actividades, por tanto, 

la estimación calculada por PERT suele subestimar la duración real de los proyectos 

(Yepes, 2015). En tal sentido, es una herramienta de gestión de proyectos y gestión 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, 

políticas, procesos, procedimientos y actividades. 

El PERT servirá para llegar al nivel de actividades y tomarle el tiempo a cada una 

de estas actividades que conforman un determinado proceso, con el propósito de encontrar 

una ruta crítica y el tiempo máximo 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 continuación: 
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Tabla 10 

PERT Proceso de Ensamblaje de PowerCar 

Ítem Actividad 
Actividad 

precedente 

Tiempo 

Optimista 

(minutos) 

Tiempo 

Probable 

(minutos) 

Tiempo 

Pesimista 

(minutos) 

Tiempo 

estimado 

(minutos) 

A Emisión de nota de Salida de materiales y suministros - 3 5 10 6.00 

B Recepción de Materiales y suministros A 10 15 20 15.00 

C Armado de estructura metálica B 8 14 20 14.00 

D Incorporación de ruedas C 6 10 14 10.00 

E 

 

Incorporación de Telas de Lona y tela confeccionada 

con botellas de plástico PET D 15 20 30 21.67 

F Incorporación de asas de goma E 10 15 20 15.00 

G Pruebas de calidad del producto terminado F 10 15 25 16.67 

H Recepción de producto terminado G 6 10 15 10.33 

          Total  108.67 

Nota: Elaboración propia 

 Figura 42 

Ruta PERT proceso de Ensamblaje PowerCar 

 

 Nota. Elaboración propia 
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El diagrama de PERT señala que el proceso de ensamblaje del carrito de compras 

PowerCar, tiene la ruta crítica desde que el encargado de almacén emite la nota de salida 

de los materiales y suministros hasta la recepción del producto terminado por el área de 

empaque, el cual tiene un tiempo total de 108 minutos.  

7.5 Planeamiento de la Producción 

La planificación de la producción radica en fijar un plan de trabajo dependiendo de la 

cantidad de pedidos o de las ventas estimadas. En tal sentido, para la producción de 

carritos de compras PowerCar se tomará en cuenta lo siguiente: 

7.5.1 Gestión de compras y stock 

La gestión de compras y stock para la producción 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 producción 

más sistematizada. 

De igual modo, siguiendo las políticas operacionales de proceso, se debe tomar en 

consideración la búsqueda de proveedores que cuenten con materiales y suministros de 

calidad, con el propósito 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 continuación, se 

describe el proceso: 
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Figura 43 

Proceso de gestión de compras y stock 

             

Nota. Elaboración propia 
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La gestión de compras y stock de los carritos de compras PowerCar será efectiva 

de acuerdo con el cumplimiento de los siguientes procedimientos ajustados a las políticas 

operacionales anteriormente descritas: 

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

departamento de producción.  

2. Se procede a la búsqueda de proveedores calificados que cumplan con los criterios 

de calidad en los materiales y suministros requeridos.  

3. Se recepcionarán las cotizaciones enviadas por los proveedores. 

4. Se remiten al comité directivo (integrado por el gerente general, jefe de operaciones 

y jefe de administración), si se aprueba la compra se procede a realizar el pago, en caso de 

que no continua nuevamente la búsqueda de proveedores calificados 

5. El jefe de administración se encarga de realizar el pago por la compra de los 

materiales y suministros.  

6. El encargado de logística 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 guía de remisión  

9. Se procede al almacenaje de los materiales y suministros. 

7.5.2 Gestión de la calidad 

Una de las prioridades de Hogar & Soluciones S.A.C es tener una buena reputación 

en el mercado donde piensa desarrollarse, con un producto de calidad para satisfacer las 

necesidades de cada cliente. Por tal motivo, siguiendo las políticas 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 

 

Nota. Elaboración propia 

Por tanto, de acuerdo con la figura 44 el proceso iniciará con las siguientes 

actividades: 
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1. El cliente selecciona el producto de su preferencia  

2. Ingresa los datos del producto. 

3. De requerir alguna orientación del producto a comprar, la empresa brindara apoyo 

técnico al cliente. 

4. El cliente confirma el pedido. 

5. Formaliza el pago del producto. 

6. Se genera el comprobante de pago. 

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

7.5.3 Gestión de los proveedores 

El proceso para contratar cualquier proveedor debe cumplirse con los siguientes 

requerimientos: 

 Calidad de productos 

 Certificados de calidad y gestión del medio ambiente. 

 Plazo de entrega como máximo de 30 días una vez generada la orden de compra. 

 Condición de pago entre 1 a 60 días, una vez generada la entrega de la mercadería. 

 Productos cuenten con certificados que garanticen su calidad y gestión del medio 

ambiente. 

 Los materiales y suministros adquiridos de los proveedores tomarán en cuenta los 

criterios de disponibilidad y precios de venta. 

 Se busca la imparcialidad de la elección de proveedores, así como las buenas 

prácticas, pero se valora la lealtad, compromiso y diseño de nuestros productos. 

 Se contará con un contrato de confidencialidad y de propiedad intelectual. 

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

flujograma: 
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Figura 45 

Gestión de recepción de los materiales y suministros 

 

Nota. Elaboración propia 
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Para el proceso de recepción de los materiales y suministros se tendrá en cuenta el 

cumplimiento de los siguientes requerimientos: 

 Recepción de los materiales y suministros por parte del proveedor 

 Aplicación del control de calidad  

 Verificación de las cantidades 

 Si cuenta con los estándares de calidad, procede a su almacenamiento 

 Si no cuenta con los estándares de calidad, se devuelve el pedido  

7.6 Inversión en activos fijos vinculados al proceso productivo. 

Hogar & Soluciones SAC elaborará un producto con características exclusivas que 

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

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

labores administrativas, de producción y otras derivadas del negocio, serán necesarios 

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

Tabla 11 

Inversión en activos fijos tangibles 

Descripción Cantidad 

Precio Unitario        

(sin IGV) 

S/ 

Sub-Total  

(sin IGV) 

S/ 

IGV 

S/ 

Total    

(con IGV) 

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: Elaboración propia 
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Tabla 12 

Inversión en activos fijos intangibles 

Descripción Cantidad 

Precio 

Unitario        

(sin IGV) 

S/ 

Sub-Total  

(sin IGV) 

S/ 

IGV 

S/ 

Total    

(con IGV) 

S/ 

Página 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: Elaboración propia 

7.7 Estructura de costos de producción y gastos operativos. 

Tabla 13 

Estructura de costos unitarios del producto 

Materia prima e insumos 
Unidad de 

Medida 
Cantidad 

Costo 

Unitario 
Costo total 

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: Elaboración propia 
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Tabla 14 

 Proyección de unidades vendidas por mes  

  
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Año 1 

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. Elaboración propia 

Tabla 15 

Estructura de costos de producción mensuales 

  
Mes 1 

S/ 

Mes 2 

S/ 

Mes 3 

S/ 

Mes 4 

S/ 

Mes 5 

S/ 

Mes 6 

S/ 

Mes 7 

S/ 

Mes 8 

S/ 

Mes 9 

S/ 

Mes 10 

S/ 

Mes 11 

S/ 

Mes 

12 

S/ 

AÑO 1 

S/ 

PowerCar 1 3,422 4,521 5,682 6,843 9,104 10,204 11,365 10,204 11,365 12,526 13,625 18,208 117,068 

PowerCar 2 2,261 3,055 3,788 4,521 6,049 6,843 7,576 6,843 7,576 8,310 9,104 12,098 78,025 

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 

Nota: Elaboración propia 
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Tabla 16 

Otros materiales, suministros o servicios del Área de Producción 

  
Mes 1  

S/ 

Mes 2 

S/ 

Mes 3 

S/ 

Mes 4  

S/ 

Mes 5 

S/ 

Mes 6  

S/ 

Mes 7 

S/ 

Mes 8 

S/ 

Mes 9 

S/ 

Mes 10 

S/ 

Mes 11 

 S/ 

Mes 

12 

S/ 

Año 

1 

S/ 

Fee mensual 

por uso de la 

plataforma 

Linio.pe 

30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360 

Total 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360 

Nota: Elaboración propia 

Tabla 17 

Costo total de producción  

  

Mes 1 

S/ 

Mes 2 

S/ 

Mes 3 

S/ 

Mes 4 

S/ 

Mes 5 

S/ 

Mes 6 

S/ 

Mes 7 

S/ 

Mes 8 

S/ 

Mes 9 

S/ 

Mes 10 

S/ 

Mes 11 

S/ 

Mes 12 

S/ 

AÑO 1 

S/ 

Costo de 

producción 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 

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

Total costo de 

producción con 

IGV 

5,712 7,606 9,501 11,395 15,183 17,077 18,971 17,077 18,971 20,865 22,759 30,336 195,452 

Nota: Elaboración propia 
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Tabla 18 

Gastos operativos mensuales 

Descripción  
Mes 

 0 

Mes 

 1 

Mes 

 2 

Mes  

3 

Mes  

4 

Mes 

 5 

Mes  

6 

Mes 

 7 

Mes  

8 

Mes 

 9 

Mes 

 10 

Mes 

 11 

Mes  

12 

AÑO 

1 

Alquiler de 

oficina 

(Chorrillos) 

3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 36,000 

Gastos de 

Internet 
150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1,800 

Gastos de 

Electricidad 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200 

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

Gastos de 

Limpieza 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200 

Útiles de Oficina 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600 

Campaña 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 

Servicio de 

mantenimiento 

de Laptop 

            750 750 

Antivirus 

McAfee 
90             0 
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Botiquín de 

primeros auxilios 
45             0 

Extintor de 9 kg. 125             0 

Dominio web 120             0 

Hosting web 220             0 

Mantenimiento 

web 
            1,500 1,500 

Certificado de 

seguridad SSL 
270             0 

Otras actividades 

de RRHH 
              

Capacitación de 

personal 
 750       750     1,500 

Actividad de 

motivación al 

personal 

     500       500 1,000 

                

Total gastos 

afectos a IGV 
5,750 5,630 4,880 4,880 4,630 5,130 4,630 4,630 5,380 4,630 4,630 4,630 7,380 61,060 

IGV 877 859 744 744 706 783 706 706 821 706 706 706 1,126 9,314 

Total gastos sin 

IGV 
4,873 4,771 4,136 4,136 3,924 4,347 3,924 3,924 4,559 3,924 3,924 3,924 6,254 51,746 

Nota: Elaboración propia.  
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Tabla 19 

Gastos operativos anuales 

Concepto 
AÑO 1 

S/ 

AÑO 2 

S/ 

AÑO 3 

S/ 

AÑO 4 

S/ 

AÑO 5 

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 

Útiles de Oficina 600 630 680 735 794 

Campaña 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 

Botiquín 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      
Capacitación de 

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

Actividad de 

motivación 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 afectos a 

IGV 
61,060 64,746 69,017 73,707 78,642 

Nota: Elaboración 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. está alineado a su 

visión y misión. Por lo tanto, se desarrollarán los siguientes: 

 Brindar a los clientes un producto que cumpla con los estándares de calidad a un 

precio razonable en el mercado. 

 Promover alianzas estratégicas con los principales proveedores de materias primas. 

 Maximizar los niveles de rentabilidad progresivamente en cada año. 

 Alcanzar las ganancias proyectadas y no exceder los límites de costos y gastos 

establecidos. 

 Incrementar la participación de mercado. 

 Incentivar campañas de lanzamiento y promoción del producto. 

 Realizar un seguimiento a las recomendaciones señaladas con el propósito mejorar 

los objetivos, gestión, actuaciones, y resultados de las ventas.  

8.2 Naturaleza de la Organización 

La empresa Hogar & Soluciones S.A.C es de forma jurídica empresarial. Se 

constituiría bajo la modalidad de una Sociedad Anónima Cerrada (S.A.C), 

caracterizándose por ser una persona jurídica de derecho privado, de naturaleza de 

comercialización y producción, cualquiera sea su objeto social. El mínimo es de dos (2) y 

máximo de veinte (20) accionistas de acuerdo, de acuerdo a la Ley 26887 y la Ley General 

de Sociedades.  

El régimen laboral y modalidad de contratación está ajustada bajo la modalidad de 

Micro y Pequeña Empresa (MYPE). Asimismo, el régimen tributario de la entidad está 

ajustada bajo la misma modalidad, la cual está especialmente creada para este tipo de 

negocios con el objetivo de promover su crecimiento y brindarles condiciones más 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 áreas están organizadas según 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 decisión 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. 

 

Nota. Elaboración propia 

8.2.2 Diseño de Puestos y Funciones 

A fin de lograr los objetivos de Hogar & Soluciones S.A.C se diseñará una 

estructura organizacional y funcional, la cual con precisión y claridad exponga las 

responsabilidades, obligaciones, niveles de autoridad y de coordinación que deben guardar 

todos los integrantes de la empresa. La finalidad de este es que sus miembros sumen 

esfuerzos, colaboración, esfuerzo y compromiso en el trabajo para lograr esos propósitos y 

metas. Por ello, se diseñó la estructura que se presenta a continuación: 
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Órganos de dirección 

1.- Identificación del puesto 

Cargo: Gerente General 

Dependencia: Junta de Accionistas 

2.- Objetivo del Cargo 

Es el máximo órgano de dirección encargado de la gestión administrativa e institucional 

de la organización es la persona que se encarga de dirigir la junta directiva de la 

organización 

3.- Requisitos Mínimos 

3.1 Formación Académica:  

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

3.2 Experiencia Laboral: 

Debe de tener una experiencia mínima de 10 años como Administrador, Gerente 

Comercial y/o Gerente de Finanzas. 

4.- Descripción de Funciones  

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

 Organizar la estructura de la empresa actual y a futuro; como también de las 

funciones y los cargos. 

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

 Controlar las actividades planificadas comparándolas con lo realizado y detectar 

las desviaciones o diferencias. 

 Coordinar con el jefe de Operaciones de comercio exterior y el jefe de 

administración las reuniones, aumentar el número y calidad de clientes y 

seguimiento a las ventas 

 Decidir respecto de contratar, seleccionar, capacitar y ubicar el personal adecuado 

para cada cargo. 

 Analizar los problemas de la empresa en el aspecto financiero, administrativo, 

personal, contable entre otros. 

 

Órganos de Línea 

1.- Identificación 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, diseñar y producir políticas de marketing para la empresa. 

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

3.- Requisitos Mínimos 

3.1 Formación Académica:  

Con estudios profesionales en Administración, Marketing o carreras afines. 

3.2 Experiencia Laboral: 

Experiencia mínima de 01 año puestos similares al área. 

 4.- Descripción de Funciones  

 Planifica los presupuestos de venta. 

 Establece metas y objetivos. 

 Pronostica las ventas. 

 Evaluación y desarrollo de la estrategia de marketing y el plan de marketing. 

 Define los objetivos de cada vendedor. 

Órganos de Apoyo 

1.- Identificación del Puesto 

Cargo: Administrador  

Dependencia: Gerente General 

2.- Objetivo del Cargo 

Es el órgano de apoyo responsable de dirigir, ejecutar, evaluar y controlar la 

administración del potencial humano, los recursos económicos, financieros, materiales, 

y servicios que requieran las diferentes áreas de la empresa 

3.- Requisitos Mínimos 

3.1 Formación académica:  

Título Profesional en Administración o carreras afines. 

3.2 Experiencia Laboral: 

Experiencia mínima de 03 años puestos similares al área. 

4.- Descripción de Funciones  

 Revisión y emisión de cheques, transferencias y depósitos verificando que los 

datos estén correctos, registrados en la cuenta contable correspondiente y que 

tengan el soporte respectivo. 

 Revisar las nóminas del personal y honorarios profesionales. 

 Supervisar y verificar el pago a organismos oficiales y servicios básicos. 

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

 

 

1.- Identificación del Puesto 

Cargo: Responsable de RRHH 

Dependencia: Administrador  

2.- Objetivo del Cargo 

Lograr una administración, promoción y desarrollo de los recursos humanos, en apego 

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

3.- Requisitos Mínimos 

3.1 Formación Académica:  

Título Profesional en Derecho, Administración o carreras afines. 

3.2 Experiencia Laboral: 

Experiencia mínima de 03 años puestos similares al área. 

4.- Descripción de Funciones  

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

ley 

 Realizar el proceso de selección de asesores bajo relación de honorarios 

profesionales 

 Elaborar estrategias para atraer candidatos con potencial para ser parte de la 

organización. 

 Establecer un plan de monitoreo, motivación y evaluación para fomentar la 

retención de los empleados deseados y ofrecer otro atractivo a posibles candidatos. 

 Elaborar un plan de motivación para desarrollar el sentido de pertenencia y el 

compromiso hacia la organización. 

 

1.- Identificación del Puesto 

Cargo: Jefe de Operaciones  

Dependencia: Administrador  

2.- Objetivo del Cargo 

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

finalidad de lograr los objetivos trazados 

3.- Requisitos Mínimos 
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3.1 Formación Académica:  

Título Profesional en Economía, Derecho, Administración, Contabilidad, Ingeniería o 

carreras con denominación distinta, pero de contenido similar. 

3.2 Experiencia Laboral: 

Experiencia mínima de 03 años puestos similares al área. 

4.- Descripción de Funciones  

 Gestionar la logística, coordinar la eficiente distribución de recursos y tareas, 

además de velar por la buena gestión de las ventas con los clientes. Todo esto con 

la finalidad de evitar retrasos, errores y percances en la logística.  

 Desarrollar estrategias para la optimización de los procesos: la premisa es lograr la 

máxima eficacia con mínimos costos.  

 Velar por la viabilidad de los procesos, evaluando si cada uno de los procesos genera 

algún tipo de valor y si realmente merecen su continuidad o, por el contrario, deben 

suprimirse.  

 

1.- Identificación del Puesto 

Cargo: Jefe de Logística 

Dependencia: Jefe de Operaciones  

2.- Objetivo del Cargo 

Responsable en Gestionar y planificar las actividades de compras, producción, 

transporte, almacenaje y distribución; tiene, en definitiva, la responsabilidad de la 

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

3.- Requisitos Mínimos 

3.1 Formación Académica:  

Con estudios profesionales en Economía, Derecho, Administración, Contabilidad, 

Ingeniería o carreras con denominación distinta, pero de contenido similar. 

3.2 Experiencia Laboral: 

Experiencia mínima de 01 año puestos similares al área. 

4.- Descripción de Funciones  

 Efectuar tareas de búsqueda de proveedores nacionales e internacionales potenciales 

de materiales, suministros y servicios.  

 Realizar el suministro oportuno de materiales e implementos que se necesite en la 

comercialización del producto. 

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

Cargo: Jefe de Almacén 

Dependencia: Jefe de Logística 

2.- Objetivo del Cargo 

Supervisar todo lo que ocurre en el almacén. Planificar, dirigir y coordinar las 

actividades de abastecimiento, reposición, almacenamiento y distribución de los 

materiales y productos de la empresa. 

3.- Requisitos Mínimos 

3.1 Formación Académica:  

Con estudios técnicos en Economía, Derecho, Administración, Contabilidad, 

Ingeniería o carreras con denominación distinta, pero de contenido similar. 

3.2 Experiencia Laboral: 

Experiencia mínima de 01 año puestos similares al área. 

4.- Descripción de Funciones  

 Elaborar la política de abastecimiento, almacenaje y aprovisionamiento de 

producción (lo que sería la logística interna de la compañía). 

 Organizar cómo son los procesos de distribución y entrega de cada producto. 

 Garantizar el flujo de mercancía y estudiar cómo mejorar y perfeccionar todos los 

procesos.  

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

 Verificación y supervisión del control de calidad de los productos.  

 

8.3 Políticas Organizacionales 

Las políticas organizacionales encaminan cada actividad que se ejecutará en la 

empresa, el acatamiento de las normas y responsabilidades de cada área es primordial para 

su desarrollo y el cumplimiento de los objetivos estratégicos. A continuación, se detallan 

las políticas organizacionales fijadas por la entidad:  

 Crear un compromiso entre el empleador y el empleado para asegurar el 

éxito de la organización.  

 Promover el trabajo en equipo y la sinergia entre los colaboradores.  

 Los pagos se realizarán de manera quincenal.  

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

entidad. 

 Enfocar la mejora continua de los trabajadores ante la alta competitividad 

que hay en los negocios en la actualidad.  

8.4 Gestión Humana 

8.4.1 Reclutamiento, selección, contratación e inducción 

El reclutamiento de personal se realizará mediante la detección de las necesidades 

de la empresa y de las áreas que necesitan apoyo. En el proceso se definirá cuáles son los 

postulantes que cuentan con las competencias para la posición requerida. Asimismo, se 

realizarán convocatorias de ofertas laborales por Bumeran, CompuTrabajo, entre otras. 

Mediante la recepción de Currículos Vitae se filtrarán las personas idóneas para el puesto 

de acuerdo con sus conocimientos, experiencia laboral y actitudes. El proceso constará de 

3 etapas: 

 Primera etapa: se reclutará la mayor cantidad de CV que poseen los conocimientos 

y experiencia laboral del cargo. 

 Segunda etapa: se seleccionará unas 5 personas, la cual pasarán una primera 

entrevista con el jefe del área que requiere el puesto en conjunto con el encargado de 

RRHH. Por consiguiente, se pedirá referencias laborales en caso las tenga para tener una 

mejor perspectiva al momento de seleccionar a las 2 personas que pasen el último filtro. 

 Tercera etapa: El último filtro será con el Gerente General, la cual será el que tome 

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

Culminado el proceso, se procederá con la contratación. En este caso, se tendrán 

dos tipos de contrato: contrato en planilla y recibos por honorarios. El personal que 

ingresará a planilla, inicialmente, tendrá un contrato de 3 meses. Posteriormente, contarán 

con un contrato de tres meses, el cual se renovará automáticamente a su término por uno 

indefinido. Además, deberán de presentar los siguientes documentos: 

 Currículo Vitae (DIGITAL). 

 Copia de documento de identidad (vigente). 

 Antecedentes policiales y penales. 
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 Certificado médico. 

 Certificado de trabajo. 

 Certificado de estudios. 

8.4.2 Capacitación, motivación y evaluación del desempeño 

Capacitaciones 

Se realizarán planes de capacitación anuales, los cuales tendrán una duración de alrededor 

de 8 horas por cada colaborador, contando con un registro de cada capacitación, nombre 

del expositor y el tema abordado. Además, se considerarán las horas de evaluación para el 

control de desempeño. 

Evaluación de desempeño 

Los nuevos empleados tendrán un contrato inicial de tres meses, la cual será considerado 

como uno de prueba y permitirá su adaptación. De esta manera, cada tarea será evaluada 

por su jefe directo, y si no se llegan acoplar a las funciones solicitadas, no se les renovará 

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

Motivación 

Se proponen reuniones semanales y mensuales, donde se dará el feedback a fin de 

resaltar los resultados alcanzados y brindar puntos de mejora. Asimismo, se organizarán 

dos veces al año actividades recreacionales y deportivas con los colaboradores, tales como 

el día del trabajador y el aniversario de la empresa. 

8.4.3 Sistema de remuneración 

El pago de las remuneraciones será los 15 de cada mes y mediante transferencia bancaria 

en cuenta sueldo. En Hogar & Soluciones S.A.C se ofrecerán los siguientes beneficios a 

los trabajadores que se encuentren en planilla: 

 Sueldo acorde al mercado. 

 Seguro Social (EsSalud). 

 ONP o AFP. 
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 Gratificación. 

 Compensación por Tiempo de Servicios (CTS). 

 Asignación Familiar. 

 Vacaciones (15 días). 

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

recibiendo los siguientes beneficios: 

 Sueldo acorde al mercado.  

 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 proyección de ventas. 

Tabla 20 

 Nómina mensual Hogar & Soluciones S.A.C. 

Nota. Elaboración propia 

 

 

 

 

Cargo   Sueldo Mensual   

    

Gerente General    S/            3,000.00  
 

Jefe de Operaciones    S/            2,100.00  
 

Jefe de Marketing y Ventas    S/            2,100.00  
 

Encargado de Almacén    S/            1,300.00  
 

    

Totales     S/            8,500.00    
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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 

Sueldos Mensuales  

S/ 

8,500.00 

S/ 

8,500.00 

S/ 

8,500.00 

S/ 

8,500.00 

S/ 

8,500.00 

S/ 

8,500.00 

S/ 

8,500.00 

S/ 

8,500.00 S/ 8,500.00 

S/ 

8,500.00 S/ 8,500.00 

S/ 

8,500.00 

S/ 

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 

Gratificación (medio 

sueldo) 
      

S/ 

4,633.00 
    

S/ 

4,633.00 S/ 4,250.00 

CTS (mayo y 

noviembre) 
    

S/ 

2,125.00 
     

S/ 2,125.00 
 

S/ 9,265.00 

Total gastos  

S/ 

9,265.00 

S/ 

9,265.00 

S/ 

9,265.00 

S/ 

9,265.00 

S/ 

11,390.00 

S/ 

9,265.00 

S/ 

13,898.00 

S/ 

9,265.00 S/ 9,265.00 

S/ 

9,265.00 

S/ 

11,390.00 

S/ 

13,898.00 

S/ 

124,695.00 

Nota. Elaboración propia 
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9 PLAN ECONÓMICO-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 año 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 pagará una TCEA de 28% al banco BCP en un plazo de 12 

meses. 

 El análisis financiero está en soles. 

 El análisis financiero se realiza asumiendo el negocio en marcha perdurable en el 

tiempo. El primer año se analiza mensualmente, del año 2 al año 5 se analiza 

anualmente. 

 Los trabajadores se encuentran en planilla con beneficios sociales, de acuerdo, al 

Régimen Laboral Especial de Pequeña Empresa. 

 Los trabajadores reciben un 7% de aumento anual en la remuneración a partir del 

año 02. 

 Los trabajadores que se incorporen después del año 01 reciben la misma 

remuneración que sus colegas más antiguos de la misma categoría. 

 No hay trabajadores del área de producción en la etapa pre operativa (mes cero). 

 Todos los activos fijos son adquiridos en el mes cero. 

 La depreciación de activos tangibles se calcula por el método lineal según la tasa 

máxima de depreciación de la SUNAT. 

 La amortización de activos intangibles se calcula por el método lineal a una tasa de 

10% anual con vida útil a 10 años. 

 Todo lo que se produce se vende en el mismo período de producción. 

 En las proyecciones se considera el 18% de IGV y 29.5% de Impuesto a la Renta. 

 El primer año los pagos a cuenta mensuales del impuesto a la renta es el 1.5% de 

los ingresos netos, en el año 2 se regulariza el pago del año 1, 

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

sus respectivos años; el año 2 incluye la regularización del año 1. 
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9.2 Inversión en activos (fijos e intangibles). Depreciación y amortización. 

Tabla  22 

Inversión en activos tangibles en el mes cero 

 

Nota. Elaboración propia. 

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

depreciación de activos tangibles está realizado según la tasa de depreciación de la SUNAT que indica que los activos laptop se deprecian un 

25% anual y otros bienes se deprecian 10% anual (SUNAT, 2006) 

 

 

 

Descripción

Precio 

Unitario        

(sin IGV)

Cantidad
Subtotal 

(sin IGV)

Afecto a  

IGV

IGV         

Soles

Total   

pagado

Depreciación 

Anual (%)

Vida Útil 

Años

Depreciación 

Anual (S/)

Dep. Mensual 

(S/.)

Laptops 1,694.92     5 8,475 SI 1,525 10,000 25% 4 2,119 177

Sillas Secretariales 194.92       5 975 SI 175 1,150 10% 10 97 8

Escritorios 169.49       5 847 SI 153 1,000 10% 10 85 7

Muebles 381.36       1 381 SI 69 450 10% 10 38 3

Rack de Almacenaje 423.73       6 2,542 SI 458 3,000 10% 10 254 21

Impresora Multifuncional 1,440.68     1 1,441 SI 259 1,700 10% 10 144 12

Total Tangibles 14,661 2,639 17,300 2,737 228
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Tabla 23 

Inversión en activos intangibles en el mes cero 

 

Nota. Elaboración propia. 

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

 

9.3 Proyección de ventas 

Tabla 24 

Unidades vendidas de producto PowerCar 

 

Nota. Elaboración propia. 

Descripción

Precio 

Unitario        

(sin IGV)
Cantidad

Subtotal 

(sin IGV)

Afecto a  

IGV

IGV         

Soles

Total   

pagado

Amortizació

n  Anual (%)

Vida Útil 

Años

Amortizació

n Anual (S/)

Amort. 

mensual (S/.)

Pagina web 3,600.0       1 3,600 SI 648 4,248 10% 10 360 30

Licencia de software Window y Office 700.0          1 700 SI 126 826 10% 10 70 6

Patente de producto 400.0          1 400 SI 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

Descripción Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 AÑO 1 AÑO2 AÑO 3 AÑO4 AÑO5

 PowerCar 1 56 74 93 112 149 167 186 167 186 205 223 298 1,916 2,107 2,318 2,550 2,805

 PowerCar 2 37 50 62 74 99 112 124 112 124 136 149 198 1,277 1,405 1,545 1,700 1,870

TOTAL 93 124 155 186 248 279 310 279 310 341 372 496 3,193 3,512 3,863 4,250 4,675
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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 año 1 con un incremento de 10% anual 

durante los próximos 4 años. 

Tabla 25 

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

 

Nota. Elaboración propia. 

El precio unitario se calculado en base al costo directo e indirecto de la producción de una unidad de producto incluido el margen de 

contribución 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 realizará, a través, por el Marketplace Linio.pe donde por utilizar la plataforma se paga S/ 30 mensual, además, se paga una 

comisión de 6% por cada transacción, por ello, que el precio es más alto en relación con el canal directo. 

 

 

 

 

 

Producto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 AÑO 1 AÑO2 AÑO 3 AÑO4 AÑO5

 PowerCar 1 142 142 142 142 142 142 142 142 142 142 142 142 142.1 142 142 142 142

 PowerCar 2 165 165 165 165 165 165 165 165 165 165 165 165 165.1 165 165 165 165
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Tabla 26 

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

 

Nota. Elaboración propia. 

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

proyectado para venta mensual y anual.  

 

 

 

 

 

 

 

Descripción Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 AÑO 1 AÑO2 AÑO 3 AÑO4 AÑO5

 PowerCar 1 7,952 10,514 13,213 15,913 21,170 23,727 26,427 23,727 26,427 29,126 31,684 42,340 272,221 299,363 329,341 362,304 398,534

 PowerCar 2 6,105 8,256 10,237 12,219 16,347 18,493 20,475 18,493 20,475 22,456 24,603 32,694 210,854 231,994 255,110 280,704 308,774

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
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9.4 Proyección de costos y gastos operativos 

Tabla 27 

Proyección de costos de producción mensual y anual del producto PowerCar del año 01 al 05 

 

Nota. Elaboración propia. 

Los costos de producción están elaborados en base a los costos directos e indirectos que intervienen para la producción 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 

años del proyecto.  

 

 

Costo unitario con IGV. Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑ 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. Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

PowerCar 1 3,422 4,521 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 3,055 3,788 4,521 6,049 6,843 7,576 6,843 7,576 8,310 9,104 12,098 78,025 85,846 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. Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

Suscripción 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 producción con IGV. 5,712 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 producción 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
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Tabla 28 

Gastos efectos al IGV del año 1 al 5 de la empresa PowerCar 

 

Nota. Elaboración propia. 

Los gastos efectos al IGV del primer al quinto año, están estimados considerando los servicios y útiles de oficina que se necesitan para las 

gestiones administrativas y de venta, y el presupuesto de marketing para las campañas de publicidad de manera mensual y anual con la 

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

 

 

Gastos afecto al IGV Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 AÑO 1 AÑO2 AÑO 3 AÑO4 AÑO 5

Alquiler de oficina en Chorrillos 3,000   3,000   3,000   3,000   3,000   3,000   3,000   3,000   3,000   3,000   3,000   3,000   3,000   36,000  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      

Campaña 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        

Botiquín 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      

Capacitación de personal 750     750     1,500    1,500    1,500    1,500    1,500    

Actividad de motivación para el personal 500     500     1,000    1,000    1,000    1,100    1,100    

Tot.  Gastos  afectos a IGV 5,750 5,630 4,880 4,880 4,630 5,130 4,630 4,630 5,380 4,630 4,630 4,630 7,380 61,060  64,746  69,017  73,707  78,642  
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Tabla 29 

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

 

Nota. Elaboración propia. 

Los gastos no afectos al IGV son los que corresponde a los gastos de organización y constitución de la empresa de la empresa en mes 

cero que asciende al monto de S/ 12,423. Además, se presenta la proyección mensual y anual del primer al quinto año que son gastos por la 

contratación de servicios tercerizados y comisión 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 

utilizarán para cubrir los gastos de marketing, alquiler de local, campañas de marketing, gastos de servicios tercerizados y servicios de agua, 

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

 

Gastos no afectos al IGV Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 AÑO 1 AÑO2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

Constitución 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      

Garantía de alquiler de local 6,000

Community Manager 12,000  12,000  12,000  12,000    

Comisión por pasarela de Pago Efectivo 3.88% 154 204 256 309 411 460 513 460 513 565 615 821 5,281    5,808    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 1,347 1,476 1,962 12,651  13,920  15,307  16,842  18,526    

TOTAL NO AFECTOS A IGV 7,550 641 819 991 1,162 1,512 1,690 1,861 1,690 1,861 2,032 2,211 2,903 19,372  33,367  35,336  37,511  39,898    

Total Gastos Administrativos y ventas sin IGV. 12,423 5,412 4,955 5,126 5,086 5,859 5,614 5,785 6,249 5,785 5,956 6,135 9,157 71,118  88,237  93,825  99,975  106,544   
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Tabla 30 

Gastos Preoperativos 

 

Nota. Elaboración propia. 

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

se utilizaran para la organización de la empresa y campaña de 

9.5 Cálculo 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 mes1 al 3. 

Tabla 31 

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

cero 

 

Nota. Elaboración propia. 

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

de capital de trabajo, lo cual, es el resultado de la división del capital de trabajo inicial 

Descripción

Subtotal 

(sin IGV)

Afecto 

a  IGV

IGV         

Soles

Total   

pagado

Preoperativos personal administración y ventas 7,848 NO 0 7,848

Preoperativos Adm. Ventas afectos con IGV 4,873 SI 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

CONCEPTO Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 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 área producción 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 Producción 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  Administración 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 Administración y Ventas 13,300 6,271 5,699 5,871 5,792 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
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entre la venta del año 1 dando como resultado 2.94%. Entonces, el incremento de capital 

de trabajo seria 2.94% de cada año consecutivo, siendo S/ 1,421 en el año primer año, S/ 

1,563 en el segundo año, S/ 1,724 en el tercer año y S/ 1,893 en el cuarto año. Y en el 

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

Tabla 32 

Incremento de capital de trabajo 

 

Nota. Elaboración propia. 

9.6 Estructura y opciones de financiamiento.  

Tabla 33 

Inversión para el proyecto PowerCar 

 

Nota. Elaboración propia. 

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

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

 

 

 

Concepto año 0 año 1 año 2 año 3 año 4 año 5

Ventas 483,075 531,356 584,452 643,008 707,309

Capital de trabajo inicial / Venta año 1 2.94%

Total capital de trabajo 14,220 15,642 17,205 18,928 20,821

Incrementos 1,421 1,563 1,724 1,893

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 inversión 58,214 100%
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Tabla 34 

Estructura de financiamiento  

 

Nota. Elaboración propia. 

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

y el 30% con préstamo del banco BCP. 

Tabla 35 

Opciones de financiamiento 

 

Nota. Elaboración 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 

 

Nota. Elaboración propia. 

S/ %

Participación Participación

Financiamiento Terceros (BCP) 17,464 30%

Financiamiento Accionistas 40,750 70%

Inversión Total 58,214 100%

Descripción

Entidad TEA

Seguro 

Desgravamen

Banco BCP 25% 3%

Banco Pichincha 28% 2%

Caja Huancayo 29% 3%

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
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Los cinco socios accionistas aportaran en conjunto S/ 40,750 para solventar el 70% del 

financiamiento donde cada socio aportará S/ 8.150. 

Figura 48 

Condiciones de préstamo de BCP 

  

Nota. Elaboración propia. 

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

pagará en 12 meses. 

Tabla 36 

Cronograma de pago de la deuda con BCP 

Nota. Elaboración propia 

 

 

 

 

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

Préstamo

MES Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 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 1,497 1,528 1,560 1,592 1,626

INTERÉS 363 336 309 280 252 223 193 162 131 99 67 34

CUOTA 1,659 1,659 1,659 1,659 1,659 1,659 1,659 1,659 1,659 1,659 1,659 1,659

EFI 107 99 91 83 74 66 57 48 39 29 20 10
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9.7 Estados Financieros (Balance General, Estado de GGPP, Flujo de Efectivo) 

Tabla 37 

Estado de ganancias y pérdidas 

 

Nota. Elaboración propia. 

El Estado de ganancias y pérdidas del proyecto PowerCar muestra que la utilidad neta es positiva desde el primer año de operaciones. Al 

realizar el análisis vertical de la utilidad neta en relación con la venta en cada periodo resulta que es 7% en el primer y segundo año, es 5% en 

el tercer año aquí disminuye debido a que se contrata un personal por eso se elevan los gastos en “personal área de producción”. Además, es 

6% en el cuarto año y 7% en el quinto año. Y al realizar el análisis horizontal, la utilidad neta del año2 respecto al año 1 es 2%, la utilidad neta 

del año 3 respecto al año 2 es -23%, la utilidad neta del año 4 respecto al año 3% es 36% y la utilidad neta del año 5 respecto al año 4 es 30%. 

De acuerdo, al análisis se observa que hay un comportamiento decreciente de 23% en el año 3 respecto al año anterior, lo cual, es debido que 

Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 AÑO 1 AÑO2 AÑO 3 AÑO4 AÑO5

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

Personal área producción 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

Costo de Producción 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

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  Administración 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 Administración y Ventas 5,412 4,955 5,126 5,086 5,859 5,614 5,785 6,249 5,785 5,956 6,135 9,157 71,118 88,237 93,825 99,975 106,544

Depreciación y amortización 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 5,527 8,353 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 IMPUESTOS-8,235 -5,363 -3,145 -714 1,159 5,940 3,528 5,365 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 1,583 2,425 3,081 3,114 4,285 12,472 12,767 9,835 13,349 17,358

UTILIDAD NETA -5,806 -3,781 -2,217 -504 817 4,188 2,487 3,782 5,796 7,363 7,441 10,239 29,807 30,512 23,504 31,903 41,482
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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 año 01 al año 05 

 

Nota. Elaboración propia 

Concepto Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 AÑO 1 AÑO2 AÑO 3 AÑO4 AÑO5

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 producción 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 área producción 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  Administración 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 administración y ventas 5,412 4,955 5,126 5,086 5,859 5,614 5,785 6,249 5,785 5,956 6,135 9,157 71,118 88,237 93,825 99,975 106,544

Depreciación y amortización 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

+ depreciación y amortización 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 5,827 3,335 5,210 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 5,210 7,985 10,126 10,153 13,861 44,012 25,824 24,987 33,217 65,511

 + Préstamos obtenido 17,464

 -Amortización de la deuda 1,296 1,323 1,351 1,379 1,408 1,437 1,467 1,497 1,528 1,560 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 3,598 6,365 8,496 8,514 12,212 24,822 25,824 24,987 33,217 65,511
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En el Flujo de Caja Neto del Inversionista, los saldos de caja resultan negativos en los 

cinco primeros meses del año 1, lo cual, sucede porque los ingresos por ventas no cubren 

los egresos por costos de producción, gastos operativos y costos financieros en estos meses 

debido a que el producto PowerCar es una nueva marca que está en la etapa de 

introducción al mercado, por eso, el crecimiento de venta mensual es conservador que 

conforme pasen los meses se obtendrá 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 año, los saldos finales del proyecto 

después de haberse descontado los costos de producción y gastos operativos, además, la 

deuda ha sido pagado a BCP tienen resultados positivos, esto quiere decir que la empresa 

ha tenido una eficiente gestión operativa y financiera porque está creando valor desde el 

primer año. 

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). Además, se utiliza el Impuesto a la Renta de Perú 

(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 

 

Nota. Elaboración propia 

Beta desapalancada del sector bu 0.60

Impuesto a la Renta Perú 29.50%

Dproy 30.00%

Eproy 70.00%

0.78

Tasa libre de Riesgo  rf 1.059%

Prima Riesgo de mercado (rm - rf) 8.00%

Riesgo País   RP 1.69%

COK proy US$= 9.00%

Perú inflación anual esperada S/. 2.50%

USA inflación anual esperada US$ 2.00%
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A continuación, utilizando los datos, tales como: Blproy= 0.78, la Tasa Libre de Riesgo del 

Bono de Tesoro Americano a 10 año que es 1.05 (Bloomberg, 2005). Además, utilizando 

la Prima Riesgo de Mercado (rm-rf) igual a 8.0% obtenido de EMBI (Invenómica, 2021).  

Y Riesgo País de Perú (RP) igual a 1.69%, se obtiene el resultado de COK del proyecto en 

dólares (COK proy USS) igual a 9.00%. 

Figura 50 

COK del proyecto en dólares 

           

 

 

 

Nota. Elaboración propia 

Debido, que el proyecto PowerCar, está financiado en soles, se convierte el COK del 

proyecto de dólares a soles con la tasa de inflación anual esperada en Perú (2.50%) y tasa 

de inflación anual esperada en USA (2.0%).  

Finalmente, se obtiene el COK del proyecto PowerCar igual a 9.53% este resultado 

significa que el accionista exigirá una rentabilidad no menor a 9.53% por su aporte de 

capital que se utiliza como inversión para el financiamiento del proyecto PowerCar. 

Figura 51 

Cok del proyecto PowerCar 

 

Nota. Elaboración propia 

Perú inflación anual esperada S/. 2.50%

USA inflación anual esperada US$ 2.00%

COK proy soles= (  1   +   COK US$ )    (   1 + Inflación anual Perú Soles)    -     1
           (  1  +  inflación anual USA US$)

COK proy soles= 9.53%

Beta desapalancada del sector bu 0.60

Impuesto a la Renta Perú 29.50%

Dproy 30.00%

Eproy 70.00%

0.78

Tasa libre de Riesgo  rf 1.059%

Prima Riesgo de mercado (rm - rf) 8.00%

Riesgo País   RP 1.69%

COK proy US$= 9.00%

Perú inflación anual esperada S/. 2.50%

USA inflación anual esperada US$ 2.00%
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El WACC es el costo promedio ponderado de capital cunado el proyecto es financiado con 

una deuda, en este caso, el 30% de la inversión está 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 mínima que debe generar el proyecto para todos los que financiaron el 

negocio PowerCar. 

Figura 52 

Wacc del proyecto PowerCar 

 

Nota. Elaboración propia 

9.10 Indicadores de rentabilidad 

Figura 53 

VPN y TIR de flujo de caja económico  

           

Nota. Elaboración propia 

Los indicadores de flujo de caja económico son los siguientes: 

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

a cinco años generará una rentabilidad igual a 55.9 % mayor al WACC de 12.6%. 

S/ % %

Participación Participación Costo WACC

Financiamiento Terceros (BCP) 17,464 30% 19.74% 5.92%

Financiamiento Accionistas 40,750 70% 9.53% 6.67%

Inversión Total 58,214 100% 12.60%

Descripción

Flujo de Caja - Año 00 -58,214        

Flujo de Caja - Año 01 44,012          TIR VPN

Flujo de Caja - Año 02 25,824          55.9% S/. 75,616

Flujo de Caja - Año 03 24,987          

Flujo de Caja - Año 04 33,217          

Flujo de Caja - Año 05 65,511          

Tasa de descuento 12.60%
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VPN= S/ 75,616 significa que los flujos de caja económico proyectado a cincos años 

descontado con la tasa del WACC (12.6%) traído al año 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 

 

Nota. Elaboración 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 años generará una rentabilidad igual a 63.6% que mayor 

al COK de 9.53%, lo cual, significa que proyecto es rentable y generará más valor para los 

accionistas. 

VPN= S/ 87,077 significa que los flujos de caja financiero proyectado a cincos años 

descontado con la tasa del COK (9.53%) traído al año presente genera una rentabilidad 

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

PRI= 1.62, el resultado indica que el Periodo de Recuperación de la Inversión se recupera 

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

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

3.14 veces por cada unidad monetaria que se invierta en el proyecto. 

Flujo de Caja - Año 00 -40,750        

Flujo de Caja - Año 01 24,822          TIR VPN PRI IR

Flujo de Caja - Año 02 25,824          63.6% S/. 87,077 1.62             3.14             

Flujo de Caja - Año 03 24,987          

Flujo de Caja - Año 04 33,217          

Flujo de Caja - Año 05 65,511          

Costo de oportunidad 9.53%
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9.11 Análisis de riesgo 

9.11.1 Análisis de sensibilidad 

El análisis de sensibilidad es importante para detectar cuál de las variables que 

interviene en la proyección de la venta y costo de producción del producto PowerCar 

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

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

Figura 55 

  Cómo varía el VPN al cambio del COK 

 

 

Nota. Elaboración propia 

 Se observa si el porcentaje de COK incrementa en 8% el VPN de FCNI disminuye 

a S/ 61,068, en esta situación afecta la rentabilidad del proyecto porque los 

inversionistas obtendrán una menor rentabilidad a lo que se proyectó en el año 

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% sería igual a la TIR de 

FCNI ante esta variación 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 inversión. 

 

 

 

 

 

Variación(%) COK VPN

0% 9.53% 87,077        

4% 13.53% 72,943S/     

8% 17.53% 61,068S/     

-4% 5.53% 104,041S/   

-8% 1.53% 124,585S/   
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Figura 56 

Análisis de sensibilidad del precio unitario promedio 

 

Nota. Elaboración 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 situación el proyecto deja de ser viable y rentable porque está generando perdida 

sobre la inversión de los accionistas. Se concluye que existe poca probabilidad que el 

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

Figura 57 

Análisis de sensibilidad del costo unitario promedio 

             

Nota. Elaboración propia. 

VPN FCNI TIR FCNI

S/.87,077 63.6%

-7% S/.119 -S/.1,926 8.3%

-6% S/.120 S/.10,789 16.5%

-5% S/.122 S/.23,504 24.6%

0% S/.128 S/.87,077 63.6%

3% S/.132 S/.125,222 86.9%

5% S/.134 S/.150,652 102.6%

6% S/.136 S/.163,367 110.5%

7% S/.137 S/.176,082 118.5%

P
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ro
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VPN FCNI TIR FCNI

S/.87,077 63.6%

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

-14% 45       S/.167,217 114.4%

-11% 46       S/.149,708 103.2%

0% 52       S/.87,077 63.6%

9% 57       S/.32,987 30.1%

11% 58       S/.21,315 22.8%

14% 59       S/.3,807 11.9%

16% 60       -S/.7,865 4.6%
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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 comparación con el precio unitario. 

9.11.2 Análisis por escenarios (por variables) 

El negocio PowerCar en el escenario “moderado” según 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 variación en las variables: 

 El precio unitario promedio aumenta en 4% y las unidades de productos para la 

venta en el año 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 

obtendrá mayor rentabilidad para los accionistas utilizando la misma infraestructura 

y capacidad operativa sin incrementar gastos operativos. 

Tabla 39 

Análisis del proyecto PowerCar por escenario  

 

Nota. Elaboración propia. 

En el escenario pesimista se plantea la siguiente variación en las variables: 

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/.52 S/.49 S/.55

Celdas de resultado:

VPN FCNI S/.87,077 S/.87,077 S/.177,052 -S/.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%



 

  

140 

 

 El precio unitario promedio disminuye en -4% y las unidades de productos para la 

venta en el año 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 está ocasionado 

una pérdida de S/ 9.527 en el patrimonio de los accionistas.  

En este sentido, se analiza la sensibilidad de variación de las variables críticas para 

minimizar el riesgo mediante un control de calidad en los procesos logísticos y productivos 

para reducir los costos y maximizar la calidad del producto, además, se gestiona la venta 

eficientemente para cumplir con las cuotas de ventas proyectadas, se hace un seguimiento 

constante a la satisfacción del cliente.  

9.11.3 Análisis de punto de equilibro 

Según el análisis del punto de equilibrio, se necesita vender 2,565 unidades del 

producto PowerCar para alcanzar el punto de equilibrio de unidades físicas en el año 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 año 01, de esta cantidad al vender 

2,565 unidades alcanza el punto de equilibrio en menos de un año. 

Figura 58 

Análisis de punto de equilibrio en unidades físicas y monetarias 

 

Nota. Elaboración propia. 

AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

Precio promedio de venta 

unitario
S/. 128.21 S/. 128.22 S/. 128.22 S/. 128.22 S/. 128.22

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          

Punto de equilibrio en la venta de PowerCar 
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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: 

 El incremento del tipo de cambio del dólar, se considera que es un riesgo para el 

proyecto porque una parte de los materiales e insumos utilizados para la fabricación 

del producto son importados, por tal motivo, si el precio del dólar sigue la 

tendencia al alza, los costos de los materiales e insumos subirán, afectando el 

margen de contribución 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 contará con varios proveedores para negociar el 

precio, y evaluar la opción de buscar proveedores extranjeros para importar 

directamente. 

Error en el diseño 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 estará dispuesto a pagar el precio, además, denunciará en las redes sociales, 

lo cual, afectaría la reputación de la marca generando el descenso de las ventas. Por tal 

motivo, para mitigar este riesgo, la empresa PowerCar llevará una gestión del control de 

calidad en cada proceso de producción, además, implementará el canal de servicio 

postventa para que se haga el seguimiento de la satisfacción del cliente mediante una breve 

encuesta. 
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10 CONCLUSIONES 

Al realizar la investigación 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, además, se siente incómodos al hacer colas en el 

supermercado por más 15 minutos y por llevar en la mano bolsas pesadas de compras del 

mercado hasta su vivienda”. 

Por ello, como una propuesta de solución se plantea el producto PowerCar que es un 

carrito para compras multiuso con diseño funcional y ergonómico 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, además, 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 tamaño de 

mercado total de 82,317 cliente potenciales y un tamaño 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 año con proyecciones de 

crecimiento de 10% anual por los siguientes cuatro años.  

En este sentido, la puesta en marcha del negocio estará a cargo de profesionales calificados 

que ocuparán los puestos, de acuerdo, al organigrama y cumplirán sus funciones según los 

objetivos organizacionales, políticas 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 económico financiero del proyecto. 

De acuerdo, a la evaluación del plan económico financiero, el modelo negocio PowerCar 

es viable y rentable en el horizonte de tiempo a cinco años, ya que el negocio financiado 

con S/ 58,217 de inversión obtendrá un VPN del CNI igual a S/ 87,077 y una TIR FCNI de 

63.6% mayor al COK de 9.53%, además, la inversión se recupera en menos de 2 años. 
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12 ANEXOS 

 

ANEXO 1 ENTREVISTAS 

Entrevista 1 Patricia Espinoza Andrade 

26 años 

Estado Civil: Comprometida 

Ocupación: 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, además de una bolsa al hombro, lo cual le resulta 

pesado. 

·       Señala 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 rápido, y que por el peso de las 

compras suele ladearse o desprenderse la bolsa. 

·       Indica que desde que comenzó la pandemia tuvo que renovar una vez 

su carrito, el último lo adquirió hace 3 meses. 

·       Señala 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 gustaría encontrar un carrito de mayor capacidad para que pueda 

guardar más cosas y que además se pueda transportar por las escaleras. 

Resultado El entrevistado considera que un carrito de compras de mayor capacidad le 

ayudaría a sentirse más cómodo al momento de transportar sus compras. Así 

mismo enfatiza en que sea de calidad de mayor durabilidad. 
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Enlace de 

entrevista 

https://drive.google.com/file/d/1toN0dpPCvvbJR3UaGa_mJPyJ3jVwvpGf/vie

w?usp=sharing 

  

Entrevista 2 Javier Jesús Asafat 

28 años 

Estado Civil: Soltero 

Ocupación: 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 plástico que le venden el supermercado. 

·       Señala que estas bolsas son muy delgadas y frágiles 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 estaría dispuesto a reemplazar las bolsas de plástico 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 

entrevista 

https://drive.google.com/file/d/1xFqduqm4nlTnh3PVUVCgZFO0ALEQAtNT/

view?usp=sharing 

  

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
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 Entrevista 3 Zaira Sotelo Vargas 

32 años 

Estado Civil: Conviviente 

Ocupación: Empresaria 

Distrito: Magdalena 

Hallazgo ·       La entrevistada vive en un departamento (Cuarto Piso), utiliza ascensor, 

sin embargo, también utiliza una pequeña escalera en la entrada principal. 

·       Indica que realiza sus compras de manera semanal o hasta dos veces por 

semana. 

·       Señala que para transportar sus compras utiliza bolsas plásticas o bolsas 

reutilizables, pero por la cantidad de cosas que transporta le resultan 

pesadas e incómodas para trasladar. Además, indica que las asas de estas 

suelen romperse con facilidad. 

·       No utiliza carritos de compra porque le parece que no son muy útiles, 

ya que las asas son muy pequeñas o cortas para su estatura, lo cual le parece 

bastante incómodo porque tiene que agacharse. Además observa que sus 

llantas son muy frágiles 

·       Indica que si estaría 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 características de calidad, espacio y que se acomode a sus 

necesidades. 
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Enlace de 

entrevista  

https://drive.google.com/file/d/1T-u-

WB9zx1JE2nXWPEhF8TzNNJS295Fn/view?usp=sharing 

  

  

 Entrevista 4  Juan Carlos Miranda 

33 años 

Estado Civil: Soltero 

Ocupación: 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 cargándose en el 

hombro. 

·       Señala 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 opinión 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. 

Además, considera que las bolsas no se pueden sacar para lavar, por lo 

tanto, la única manera de desinfección es roseándole alcohol. 

https://drive.google.com/file/d/1T-u-WB9zx1JE2nXWPEhF8TzNNJS295Fn/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1T-u-WB9zx1JE2nXWPEhF8TzNNJS295Fn/view?usp=sharing
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·       Menciona que por la coyuntura ha llegado hacer colas de una hora 

y media aproximadamente para poder comprar, sin embargo, en la 

actualidad lo máximo que ha podido esperar en la tienda de su 

preferencia ha sido de 10 minutos. 

·       Indica que le gustaría 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 desinfección. 

  

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 de 

entrevista 

https://drive.google.com/file/d/1eta0pEb2z7byJTS09_yRNhilsQy1ZDI

M/view?usp=sharing 

 

 

 

 

 

 

 

https://drive.google.com/file/d/1eta0pEb2z7byJTS09_yRNhilsQy1ZDIM/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1eta0pEb2z7byJTS09_yRNhilsQy1ZDIM/view?usp=sharing
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Entrevista 5 Teresa Morote Soria 

 44 años 

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. 

·       Además, para tomar taxi la cola era de aproximadamente 30 

personas. 

·       Las bolsas son pesadas y es incómodo solucionar el problema 

de transportar. 

Resultado El entrevistado siente que es muy incómodo cargar las bolsas pesadas 

del mercado, además de realizar las colas para el pago y el taxi.  

Enlace de 

entrevista 

https://drive.google.com/file/d/1ss1EqZl6NOoOappsQIEOE-

nSzWzb0Ebi/view?usp=sharing 

 

 

 

 

https://drive.google.com/file/d/1ss1EqZl6NOoOappsQIEOE-nSzWzb0Ebi/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ss1EqZl6NOoOappsQIEOE-nSzWzb0Ebi/view?usp=sharing
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Entrevista 6 Yulissa Yagelto 

 45 años 

 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, más 

de 10 minutos. 

·       Además, cargar las bolsas con peso elevado para subir las 

escaleras y llegar a su departamento 

·       Las bolsas son pesadas y es incómodo solucionar el problema 

de transportar 

  

Resultado El entrevistado siente incomodidad al realizar colas por  varios 

minutos en el supermercado, además, cargar y subir las bolsas de 

compras pesadas hasta su departamento.  

Enlace de 

entrevista 

https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1nAprsCPbk9vr_y_wmQT

4cWhrtNBX5Njh 

 

https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1nAprsCPbk9vr_y_wmQT4cWhrtNBX5Njh
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1nAprsCPbk9vr_y_wmQT4cWhrtNBX5Njh
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Entrevista 7 Andrea Gallo  

32 años  

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 incómodo solucionar el problema 

de transportar 

  

Resultado El entrevistado siente incomodidad al realizar colas de varios minutos 

en el supermercado, además, cargar y subir las bolsas de compras 

pesadas hasta su departamento.  

Enlace de 

entrevista 

https://drive.google.com/file/d/1tBqLvyz0oBuHRWmu_abB38gDEIr

EpRiw/view?usp=sharing 

 

 

 

https://drive.google.com/file/d/1tBqLvyz0oBuHRWmu_abB38gDEIrEpRiw/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1tBqLvyz0oBuHRWmu_abB38gDEIrEpRiw/view?usp=sharing
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Entrevista 8 Clara Reyna  

51 años  

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 difícil 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, además, se dificulta subir al 

medio de transporte. 

Enlace de 

entrevista 

 

https://drive.google.com/file/d/1tHMUf90N5G0MlwjgQroJTusvJM

X3b9k_/view?usp=sharing 

 

 

 

 

https://drive.google.com/file/d/1tHMUf90N5G0MlwjgQroJTusvJMX3b9k_/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1tHMUf90N5G0MlwjgQroJTusvJMX3b9k_/view?usp=sharing
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Entrevista 9 Nathalie Cabello  

44 años  

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 

rompió. 

·       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 

entrevista 

 https://drive.google.com/file/d/1tKYADJoowtVg66aZDn_uwkgUI-

Mr1Vlm/view?usp=sharing 

 

 

 

https://drive.google.com/file/d/1tKYADJoowtVg66aZDn_uwkgUI-Mr1Vlm/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1tKYADJoowtVg66aZDn_uwkgUI-Mr1Vlm/view?usp=sharing
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Entrevista 10 Blanca Luz Rubiños 

Edad 58 años 

Estado Civil: Separada 

Ocupación: 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. Además, 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 compró en Metro y ha pagado un precio de 45 soles. 

·       Sobre la limpieza del carrito es fácil saca la bolsa y la lava. 

·       Le gustaría que el carrito de compras que sea más 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/12VOy2lTTrVuilz-

DRYgsGd1oTO752oQ8/view?usp=sharing 

  

https://drive.google.com/file/d/12VOy2lTTrVuilz-DRYgsGd1oTO752oQ8/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/12VOy2lTTrVuilz-DRYgsGd1oTO752oQ8/view?usp=sharing
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Entrevista 

11 

Janet Beatriz Silva Cahuana 

Edad 48 años 

Estado Civil: Conviviente 

Ocupación: 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 rápido y se rompen. 

·       El precio que pagó por él fue de 48 soles y lo compro en el mercado 

cerca de su casa. 

·       Indica que la limpieza del carrito es fácil, lo lava y lo desinfecta 

con alcohol. 

·       Regularmente hace cola para comprar cuando va al mercado, en la 

mayoría de veces tiene que esperar su turno para ser atendida en más 

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. 
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Resultado Considera que los carritos de compras son de una gran facilidad porque 

evita tener que cargar demasiado peso, pero le gustaría que tengan ruedas 

más resistentes y que se puedan mejorar el diseño de la bolsa colocando 

separaciones. 

Enlace de 

entrevista 

https://drive.google.com/file/d/1DezITXxCX7lXdGhCsTHiI2rYo2Zz_k

Mo/view?usp=sharing 

  

Entrevista 

12 

Rosa Maria Uribe Carbajal 

Edad 52 años 

Estado Civil: Divorciada 

Ocupación: 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. 

https://drive.google.com/file/d/1DezITXxCX7lXdGhCsTHiI2rYo2Zz_kMo/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1DezITXxCX7lXdGhCsTHiI2rYo2Zz_kMo/view?usp=sharing
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·       Los inconvenientes que ha tenido es que los carritos económicos 

de 25 o 30 soles que compraba le duraban muy poco y tenía que 

cambiarlo constantemente, debido a que no podía llevar muchas cosas 

porque no soportaban mucho peso y perdían estabilidad y a la hora de 

usarlo se rompían fácilmente o se salía la llanta llegando a comprar 

hasta 3 carritos en 2 meses. 

·       A raíz de la mala experiencia de los carritos económicos optó por 

la búsqueda adquirir carritos que sean más 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 fácil siempre y cuando 

sea de un buen material. 

·       En ocasiones hace colas y tiene que esperar hasta 15 o 20 minutos 

para poder ingresar a algunos supermercados 

·       Opina que en general los carritos de compras son prácticos, pero 

debemos fijarnos bien en las llantas, los fierros, la lona de bolsas que 

sean más resistentes. 

·       Le gustaría que los carritos de compra tengan estabilidad, buen 

jebe en las llantas, que sean espaciosos, bolsillos laterales para poner 

un cuaderno de notas o apuntes. 

  

Resultado La entrevistada considera que el principal problema de los carritos de 

compra económicos son que no son muy duraderos y causan una mala 

experiencia de compra. Sin embargo, debemos optar por productos de 

mejor calidad. 

Enlace de 

entrevista 

https://drive.google.com/file/d/1mpcbEc6HNrP1ShyCTGg1ihNlbx7fbw

eH/view?usp=sharing 

  

https://drive.google.com/file/d/1mpcbEc6HNrP1ShyCTGg1ihNlbx7fbweH/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1mpcbEc6HNrP1ShyCTGg1ihNlbx7fbweH/view?usp=sharing
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Entrevista 13 
Nombres Completo: Esmith León Guarniz 

Distrito donde vive: Jesús María 

Colocar edad: 28 

Hallazgo 
● Considera que cuando compra mucho, utiliza los carritos de 

compras y cuando compra poco, solo utiliza bici con parrilla 

● Manifiesta que tiene problemas con el peso al momento de comprar 

muchas cosas 

● Manifiesta que las colas en las compras demoran entre 10 y 15 

minutos 

● Utilizaba un carrito de compras hasta que se malogró 

● Compró el producto en un mercado con un costo de 140 soles 

● Considera que el limpiado del carrito es sencillo 

● Manifiesta que le gustaría 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 gustaría que oferten productos personalizados para 

satisfacer las necesidades personales de cada cliente. 

Enlace de 

entrevista 

https://drive.google.com/file/d/1QyIIyIZOn9oNrUK5a48Kyaw5ZwASqhIZ

/view?usp=sharing 

 

 

 

 

https://drive.google.com/file/d/1QyIIyIZOn9oNrUK5a48Kyaw5ZwASqhIZ/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1QyIIyIZOn9oNrUK5a48Kyaw5ZwASqhIZ/view?usp=sharing
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Entrevista 14 Nombres Completo: Sadith Huamán Paucar 

Distrito donde vive: Jesús María 

Colocar edad: 24 

Hallazgo 
● Manifiesta que realiza compras al mercado y supermercado 2 veces 

por semana 

● Considera que utilizar un carrito de compra para transportar sus 

productos es un poco incómodo por las llantas del carrito 

● Manifiesta que las colas en las compras demoran entre 5 y 10 

minutos 

● Considera que el carrito se debe cambiar anualmente 

● Considera que el limpiado del carrito es sencillo 

● Manifiesta que le gustaría 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 estáticas. Asimismo, le gustaría que los carritos 

de compras tengan una calculadora para facilitar el cálculo de su compra. 

Enlace de 

entrevista 

https://drive.google.com/file/d/1UZCIWaLLT0PARRiIsXYad9zvGyXRnw

CC/view?usp=sharing 

 

 

 

 

 

https://drive.google.com/file/d/1UZCIWaLLT0PARRiIsXYad9zvGyXRnwCC/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1UZCIWaLLT0PARRiIsXYad9zvGyXRnwCC/view?usp=sharing


 

  

162 

 

Entrevista 15 Nombres Completo: Thais Gilvonio Pineda 

Distrito donde vive: San Juan de Lurigancho 

Colocar edad: 25 

Hallazgo 
● Manifiesta que ella misma realiza las compras al mercado y 

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 

llantitas 

● Manifiesta que le gustaría 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 gustaría 

un carrito con llantas removibles para facilitar su limpieza y que sean giratorias 

para facilitar la movilidad. 

Enlace de 

entrevista 

https://drive.google.com/file/d/1dx0dvrS5FW9OZ6w1oveaiIjMwpPBVYfm/

view?usp=sharing 

 

  

https://drive.google.com/file/d/1dx0dvrS5FW9OZ6w1oveaiIjMwpPBVYfm/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1dx0dvrS5FW9OZ6w1oveaiIjMwpPBVYfm/view?usp=sharing
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Entrevista 

16 

Luz Palomino Chinchay 

Edad 71 años 

Estado Civil: Viuda 

Ocupación: 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 frágiles y débiles. Además, 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 fácil 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 más económicos y son muy 

frágiles. 

·       Le gustaría comprar carritos de compra de un material más 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 frágiles y débiles. Además deberían ser de mejor calidad así 

como cuentan con compartimientos que es de mucha utilidad. 
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Enlace de 

entrevista 

https://drive.google.com/file/d/1A-

UDDQqeTUniUx8MYW4X6ApOsM04yJsa/view?usp=sharing 

  

 Entrevista 

17 

Hector Condori 

Edad 41 años 

Estado Civil: Soltero 

Ocupación: Empleado en una empresa privada 

Distrito: San Juan de Lurigancho 

Hallazgo ·       El entrevistado vive en una casa en el segundo piso. 

·       Él 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 ahí 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 sección 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 

gustaría que sea portable, con un tamaño adecuado y práctico al 

usarlo. Creo que un carrito evitaría dañarse las manos con el peso. 

https://drive.google.com/file/d/1A-UDDQqeTUniUx8MYW4X6ApOsM04yJsa/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1A-UDDQqeTUniUx8MYW4X6ApOsM04yJsa/view?usp=sharing
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·       Estaría dispuesto a pagar hasta 120 soles por un carrito de 

compras que sea práctico. 

Resultado El entrevistado acostumbra a llevar y comprar bolsas para sus compras 

en el mercado o supermercado, pero tiene problemas que no son 

cómodas porque se rompen y no puede llevar muchas cosas. Estaría 

dispuesto a comprar un carrito de compras que sea útil y práctico. 

Enlace de 

entrevista 

https://drive.google.com/file/d/1ntV5jOggNymXltnJ9RpAEI7HzCekR

BA4/view?usp=sharing 

  

 

 

https://drive.google.com/file/d/1ntV5jOggNymXltnJ9RpAEI7HzCekRBA4/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ntV5jOggNymXltnJ9RpAEI7HzCekRBA4/view?usp=sharing

