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RESUMEN

Las bodegas, establecimientos pertenecientes al canal tradicional, cumplieron un papel
importante durante la pandemia por COVID-19. Aunque en un inicio estos negocios
fueron afectados poco a poco pudieron recuperarse y adaptarse a los comportamientos de
los consumidores y ademas a los protocolos que debian implementarse para continuar

con la atencion al puablico.

La problemética de esta investigacion es la carencia de establecimientos que ofrezcan
productos de consumo masivo no solo yendo al lugar sino también a traves de una pagina
web o una llamada telefonica, sin perder el trato amable que brinda una bodega de barrio;
es por esta razon que se propone implementar una cadena de bodegas con diferentes
medios de pago, delivery, pagos de servicios basicos, cuidados de bioseguridad y grata
experiencia de compra en la Zona de Lima Norte teniendo como distritos escogidos

Comas y Carabayllo.

La metodologia usada en la investigacién fue la de encuestas a responsables de las
compras del hogar sobre puntos clave durante el proceso de compra a fin de evaluar su
comportamiento. Ademas, se recurrio a fuentes secundarias para tener mayor alcance de

estudio.

Es asi que con la investigacién se demostré la viabilidad del proyecto, ya que existe un
mercado que desea realizar compras de manera presencial y virtual cerca de sus hogares,
y con los cuidados respectivos. Por la parte econdmica, nos dio como resultados VANE
= S/177 614,78 y una TIRE = 51,14% y para el Financiero una VANF= S/209 148,22 y
una TIRF= 71,46, siendo la inversion de S/284 180. Por el lado social se puede afirmar
la generacion de puestos de trabajo y finalmente por la parte ambiental la implementacion

se implementaron medidas ecoldgicas, protocolos de limpieza y reciclaje.

Palabras clave: bodegas, canal tradicional, consumo masivo, experiencia de compra y

compras de manera presencial y virtual
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ABSTRACT

The wineries, establishments belonging to the traditional channel in Peru, played an
important role during the COVID-19 pandemic. Although at first these businesses were
affected little by little, they were able to recover and adapt to the behaviors of consumers
and also to the protocols that had to be implemented to continue with the attention to the

public.

The problem addressed by this research is the lack of establishments that offer products
of mass consumption not only going to the place but also via a web page or a phone call,
without losing the friendly service that provides a hold of the neighborhood; it is for this
reason that it is proposed to implement a string of wineries with different means of
payment, delivery, payments of basic services, care, biosecurity and pleasant buying

experience in the Area of North Lima, taking as selected districts Comas and Carabayllo.

The methodology used in the research was to survey those responsible for household
purchases on key points during the purchase process in order to evaluate their behavior.
In addition, secondary sources were used to have a wider scope of study.

The research demonstrated the feasibility of the project, since there is a market that wants
to make purchases in person and virtual near their homes, and with the respective care.
For the economic part, the results were NPV = S/177 614,78 and an EIRR =51,14% and
for the Financial one an NPV=S/209 148,22 and an EIRR=71,46%, the investment being
S/284 180. On the social side we can affirm the generation of jobs and finally on the
environmental side the implementation was implemented ecological measures, cleaning

and recycling protocols.

Keywords: wineries, traditional channel, mass consumption, purchase experience and

purchases in person and virtually.
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CAPITULO I: ASPECTOS GENERALES

1.1 Problemética

El sector consumo masivo en el pais se da a través de diferentes canales como son:
tradicional (bodegas y mercados) y moderno (autoservicios, tiendas de descuento, tiendas

de conveniencia, cash and carry, mayoristas, farmacias, door to door (DTD) y otros.

Las bodegas se encuentran dentro del canal tradicional y representan
aproximadamente un 28 %, mientras que los mercados un 30 %, por el lado del canal
moderno tienen una participacion de un 20 %, door to door (DTD) 4%, Farmacias 5%,

mayoristas 3% (Marketers, 2020, seccion de Secciones).

Con la pandemia del coronavirus se vieron afectadas muchas actividades
econdmicas dejando solo los rubros de primera necesidad en funcionamiento, mientras
que los deméas se consideraron activarse gradualmente, todo esto con restricciones
sociales y medidas sanitarias estrictas. De acuerdo con el nivel de contagios en la ciudad,
se fueron estableciendo niveles de riesgo, a un nivel mayor de contagios mayores

restricciones (Canal N, 2021, seccion de Actualidad).

Entre las medidas sanitarias recomendadas para los bodegueros estd la
desinfeccion diaria del local, el uso de mascarillas, el frecuente lavado de manos y el uso

de alcohol. Ademas de controlar el aforo (Ministerio de salud, 2020)

Por el lado de las ventas, las bodegas tuvieron que adaptarse y como medida de
proteccién brindar servicio delivery que da un menor contacto y evita el conglomerado
de personas (El Peruano, 2020) y también fue una opcién para muchos negocios que no
podian atender en sus locales (Cuervi, 2020). Es asi que crearon paginas de Facebook,
WhatsApp v el servicio de delivery (Noceda, 2020, seccion de Sectores y Empresas).

También la facilidad de pagar con yape y tarjetas.

Es por todo lo mencionado anteriormente que vemos una oportunidad de negocio
en la creacion de una tienda de abastecimiento que brinde los productos basicos de

alimentos e higiene personal; pero a la vez aplique la tecnologia.



1.2 Objetivos de la investigacion
1.2.1 Objetivo general

Determinar la viabilidad de la implementacion de una cadena de bodegas en la zona Norte
de Lima.

1.2.2 Objetivos especificos

e Realizar un estudio de mercado para la determinacién de la demanda para una

cadena de bodegas.
e Analizar las opciones de la localizacion de servicio de la cadena de bodegas.

e Estudiar las operaciones requeridas para la gestion del servicio y proponer un

modelo de procesos.
e Establecer los recursos necesarios de la ingenieria del proyecto.

e Determinar los requerimientos de personal para el funcionamiento del

servicio.

e Evaluar la factibilidad técnica y econdémica de este modelo de cadena de
bodegas.

1.3 Alcance y limitaciones de la investigacion

Tipo: Investigacion cuantitativa

Disefio: No experimental

Tipo de disefio: Transversal

Alcance: Explicativo

Unidad: Un hogar de Lima Norte (cliente de bodegas)
Poblacion: Hogares de Lima Norte

Limitaciones:

Espacio: El estudio estara centrado en los hogares en los distritos de Lima Norte Distritos:
Carabayllo, Ancon, Puente Piedra, San Martin de Porres, Santa Rosa, Comas,
Independencia y Los Olivos.



Tiempo: Se desarrollara entre los meses de enero y abril del 2021.

1.4. Justificacion del tema
1.4.1 Justificacion técnica

Se cuenta con los maquinarias y equipos necesarios para la operatividad del negocio
(sensor de cadigo de barras, congeladores, vitrina refrigerada, exhibidores de helados y

congelados), necesarios para poder ejecutar este proyecto (Martinez, 2018).

La coyuntura actual de la COVID-19 ha acelerado el proceso de virtualizacién de
los negocios, haciendo que la compra por internet sea una necesidad. Peru ha sido el pais
con mayor crecimiento en pagos digitales durante el 2020 en Latinoamérica. En el caso
de las Pymes, el medio de pago mayor utilizado ha sido los links de pagos (El Peruano,
2021).

El uso de los pagos digitales entre las billeteras digitales se ha ido incentivando
para todos los tipos de comercios incluyendo bodegas y mercados, esto para disminuir el

uso de efectivo y con ello el contagio (Perl Retail, 2020).

“Defiendo que el efecto combinado de las tecnologias moviles, los dispositivos
y los «sensores vestibles», la computacion en la nube y las tecnologias de big data van a

conformar la estructura de los futuros modelos de negocio” (Mendelson, 2014).

1.4.2 Justificacion econdmica

Dado a que en el inicio y durante la pandemia muchas personas perdieron sus trabajos,
decidieron abrir una bodega o de tener un negocio cambiaron de rubro a una bodega. Al
mes de noviembre del 2020 se habia inaugurado aproximadamente 30 mil bodegas,
comenta Andrés Choy, presidente de la Asociacion de Bodegueros del Peru (El

Comercio, 2020, seccion Publireportajes)

1.4.3 Justificacion social

En el Peru existen mas de 414 mil bodegas de barrio, de las cuales casi la mitad estan en
Lima, estas forman parte del canal tradicional de compras (junto a los mercados de
abastos), en donde los peruanos realizan el 70% de sus compras (Peru Retail, 2018,

seccion Noticias Retail). Las amas de casa consideran que tener tiendas cercanas a su
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hogar facilita sus actividades diarias ya que les genera practicidad. (Peru Retail, 2018,

seccion Noticias Retail)

Por otro lado, de acuerdo con lo comentado por Analia Ferrero, gerente de
marketing, producto y merchants de Sodexo beneficios e incentivos Perd, en una
entrevista a Peru Retail; el consumidor peruano a raiz de la pandemia ha presentado
cambios en sus habitos de consumo como, por ejemplo, la priorizacion de los productos
esenciales o de primera necesidad, de higiene y desinfeccion. Ademas de considerar los
criterios de precios accesibles y calidad de higiene més que en la marca del producto. Asi
mismo, se cree que la tendencia de las compras por catalogo online y el uso del delivery
tome mayor protagonismo. Esto se puede comprobar ya que las empresas estan migrando
a lo digital, compras y medios de pago (Peru Retail, 2020, seccion Entrevistas).
Adicionalmente a ello, se generaria puestos de trabajo al implementar la cadena de

bodegas del proyecto.

1.5 Hipotesis de trabajo

La implementacion de una cadena de bodegas en la zona Norte de Lima, es viable pues

cumple con los requerimientos de mercado, tecnologia, financiamiento y rentabilidad.

1.6 Marco referencial

e Burga Morocho, J.A; Garcia Padilla, C.M (2017) Proyecto de Inversion para
conseguir la apertura de un Minimarket de productos organicos en Trujillo
[Tesis para obtener el titulo profesional de Ingeniero Industrial, Universidad

Nacional de Trujillo]

El trabajo propone la creacion de un minimarket especializado en productos
organicos en la ciudad de Trujillo el cual esta dirigido a un publico de los

sectores medio y alto.

e Huapaya Aparicio, M.F; Prado Ortega, C.P.Z (2019) Estudio de Pre-
Factibilidad para la instalacion de un hotel tres estrellas orientado al turismo
vivencial en la sierra peruana [Tesis para obtener el titulo profesional de

Ingeniero Industrial, Universidad de Lima].



El estudio propone la creacion de un hotel en la ciudad de Cajamarca
orientado al turismo vivencial, es decir busca de manera responsable
incentivar el turismo en la zona, generando empleo, sin afectar el medio
ambiente. Este estudio estd dirigido tanto a la poblacion nacional como

extrajera.

Mayta Carlos, J.J. (2014). Plan de negocio para el establecimiento de un
minimarket en Lima Norte [Trabajo de Investigacion para optar por al grado

académico de Magister en Administracion, Universidad del Pacifico].

La investigacion trata sobre la implementacion de un minimarket en el distrito
de Comas. El negocio se centrara sobre todo en productos de consumo masivo

y estara dirigido a personas entre 18 y 60 afios de los sectores C y D.

Lo que se tomara de referencia de este plan de negocio es la zona de la capital,
Lima, en la que se ubicaré el negocio, como se presentara la idea de negocio

con el modelo Canvas y el plan operativo que se manejara.

Pala Talledo, E.M.; Rojas Anaya, G.F. y Zegarra Durand, V.S. (2017).
Evaluacién y Comparacién de los factores de la propuesta de valor de
bodegas en dos zonas de Lima Metropolitana [Tesis para obtener el titulo
profesional de Licenciado en Gestion, con mencion en Gestion Empresarial,

Pontificia Universidad Catélica del Peru]

La tesis hace referencia al estudio de bodegas en dos zonas de Lima, donde
se busca dar recomendaciones a los bodegueros de las zonas escogidas de
acuerdo con lo que los clientes esperan encontrar en una bodega y asi poder

mejorar su rentabilidad y calidad de servicio.

De la tesis en mencion se tomara de referencia el analisis de los principales
factores que haran entender como mejorar en que ofrecer a los clientes de

acuerdo con sus requerimientos o necesidades.

Uechi Higa, N.E; Villanueva Rodriguez, A. (2018) Estudio de Pre-
Factibilidad para la instalacion de un restaurante de comida fusion peruano-
japonesa [Tesis para obtener el titulo profesional de Ingeniero Industrial,

Universidad de Lima]



La investigacion expone la implementacion de un restaurante fusion de
comida peruano-japonesa en la zona de Lima Moderna dirigido a los niveles
socioecondémicos A 'y B. Busca crear un ambiente moderno, confortable y con
productos de alta calidad donde sus clientes se sientan a gusto y encuentren

variedad en los platos ofrecidos.

1.7 Marco conceptual

A continuacion, se presentan algunas definiciones claves para la comprension de la

investigacion a realizar:

Canal tradicional: Involucra a las bodegas, mercados y quioscos. Es
importante para los consumidores por la cercania, administracion de
productos frescos, precio y ahorro. En la capital representa un 70 % de este
canal (Peru Retail, 2018). Ademas, es considerado el principal medio para
las ventas de los productos de primera necesidad (Peru Retail, 2018, seccién

Noticias Retail).

Canal moderno: Se encuentran las grandes cadenas de supermercados,
tiendas por departamento, tiendas de conveniencia, tiendas de descuento etc.
Estos comercios tienen un mayor poder de negociacion con los proveedores
y cuentan con propios operadores logisticos que potencian el surtido de sus
productos (Per( Retail, 2018, seccion Peru Retail TV) presentan diversidad
de productos, con infraestructura modernay tecnologia en todos sus procesos.
Se presentan en grandes cadenas, ejemplo: Cencosud, Plaza Vea, etc. (Blog
UPC, 2017, seccion seccion Blog de Administracion y Marketing).

Tienda por conveniencia: Establecimiento con un maximo de 500 m2. con
la caracteristica principal de contar con un horario comercial superior a las
18 horas con un periodo de apertura de 365 dias del afio; también conocida
como tiendas 24 horas. Se ubican en zonas de alta afluencia pablica, como
avenidas principales, etc. Ademaés, cuentan con una amplia variedad de
productos y precios ligeramente superior a los de un supermercado (Peru
Retail, 2011, seccién Blog de Peru Retail).

Tienda de descuento: perteneciente al retail moderno, son aquellos
establecimientos caracterizados por ofrecer descuentos en productos basicos
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para el hogar y por contar en su inventario con articulos de las categorias con
fuerte demandada (Pert 21, 2019, seccion de Economia). Ejemplo: Mass,

Maxi ahorro, Hiperbodega Precio Uno.

Bodega: Negocio que se dedica a la venta al por menor de productos de
primera necesidad, predominantemente alimentos y bebidas, destinados
preferentemente a satisfacer los requerimientos diarios de los hogares (El

Peruano, 2018, seccion Normas Legales).

Consumidor: Personas natural o juridica que adquiere, utiliza o disfruta,
como destinatario final, productos o servicios materiales o inmateriales, en
beneficio propio o de su grupo familiar o social, actuando asi en un ambito
ajeno a una actividad empresarial o profesional (Indecopi, seccion Atencion

al Ciudadano).



CAPITULO II: ESTUDIO DE MERCADO

2.1 Aspectos generales del estudio de mercado
2.1.1 Definicion comercial del servicio

e Servicio basico: Bodega donde se ofrezcan productos como alimentos
(perecibles y no perecibles); bebidas gaseosas, rehidratantes y alcohdlicas;

golosinas y snacks.

e Servicio real: Medios de pago con tarjeta de crédito y débito y por aplicativos
como YAPE, PLIN, TUNKI, etc. Con pagina de Facebook y catalogo digital.

Delivery. Promociones y descuentos.

e Servicio aumentado: Experiencia de compra.

2.1.2 Principales caracteristicas del servicio

Entre las principales caracteristicas de la cadena de bodegas tenemos:
e Atencion presencial y via online (Facebook chat y WhatsApp)
e Delivery

e Pago de servicios basicos (agua, luz, teléfono)

El servicio que se ofrecera en la cadena de bodegas tendra como principal objetivo
satisfacer las necesidades de las personas que desean realizar una compra de productos
de consumo masivo a precios justos de forma presencial o via online, utilizando

diferentes formas de pago.

2.1.3 Determinacién del area de influencia del servicio

El servicio esta ubicado en la zona de Lima Norte ya que es donde se encuentra la mayor

cantidad de bodegas, cerca del 43% (Guzman, 2018, seccion Actualidad y Economia).



2.1.4 Analisis del entorno global

Para el andlisis del macroentorno hacemos uso de la Herramienta PESTEL, que tiene
como fin el andlisis del entorno politico, econémico, social, tecnoldgico, legal y

ecoldgico.

A continuacion, se presenta el analisis desarrollado:

Tabla 2.1
Analisis PESTEL Limay Peru

AMENAZAS
Conflictos internos
Inestabilidad politica

FACTORES EXTERNOS OPORTUNIDADES

POLITICOS Cambio de gobierno
Acc]:ai:]c;r?c?;gﬁ;?]rgass de Aumento en la tasa de desempleo
EOSRAMICOS Creacidn de emprendimientos Mayor compétgncia
P Pandemia (COVID-19)
Cambios en el estilo de vida Cambios de estilo de vida
erelhiogar resencial a remota
SOCIALES Mayor acceso a la informacién P

TECNOLOGICOS

para algunos sectores

Innovacién
Internet (Redes sociales,

Pandemia (COVID-19)
Aumenta de la pobreza

Mayor necesidad de inversién
tecnoldgica

Inseguridad cibernética
Mayores restricciones en seguridad

ventas, coordinaciones)

LEGALES - y salud
) Reciclaie Escasez de productos
ECOLOGICOS ! Cambio climatico

Conciencia social : :
Mal manejo de residuo

Nota. Adaptado de Anélisis PESTEL, por CoworkingFY, 2020. (https://coworkingfy.com/analisis-
pestel/)

De acuerdo con el andlisis de la tabla 2.1, se puede observar que para los factores
Politicos y Legales presentan un entorno que podria generar algunas trabas para la
ejecucion de nuevos proyectos. Sin embargo, para los factores Sociales (poblacion,
consumidores), Ecoldgicos y Tecnoldgicos se presenta mayores oportunidades y es donde
se debe trabajar para tener mejores resultados. Finalmente, el factor Econémico lo
considerariamos intermedio dada la pandemia, ya que ha afectado a algunos rubros; sin
embargo, los comercios relacionados al consumo masivo y primera necesidad han sido

los que han permanecido activos (El Comercio, 2020, seccion Publirreportaje).


https://coworkingfy.com/analisis-pestel/
https://coworkingfy.com/analisis-pestel/

2.1.5 Analisis del entorno competitivo
Poder de negociacion de los compradores o clientes: ALTO

Los consumidores, aunque no estan organizados, estan cada vez mas informados y buscan
mejores precios (Publimetro, 2017, seccion Actualidad). Es por ese motivo, que se debe

tener mucho cuidado de tener precios altos ya que se podria perder clientes.

Otra caracteristica del consumidor es que prefiere comprar en lugares mas cercano
a donde vive esto nos indica que es importante contar con variedad de productos para que
el consumidor no vaya a buscar en otro lugar el producto requerido y le genere malestar

(Rivas, & Montoya, Gestidn, 2013, seccion Economia y Empresas).

La familiaridad con la que se trata al cliente es importante, un trato cordial, que

se lo llame por su nombre, que le pregunte sobre la familia ayuda a estrechar relaciones.

El dar fiado cuenta como un plus si es que se tiene un buen control sobre este, ya
que los supermercados solo dan crédito a través de tarjeta de crédito las cuales se pagan
mensualmente, por lo que requiere que la persona tenga ingresos fijos mensuales, el
peruano es mas de hacer compras diarias por que sus ingresos son diarios (Rivas, &
Montoya, Gestion, 2013, seccion Economia y Empresas).

Poder de negociacién de proveedores o vendedores: BAJO

Existen gran cantidad de proveedores de consumo masivo, entre ellos: distribuidores
indirectos (Blog UPC, 2017, seccion seccion Blog de Administracion y Marketing)
distribuidores directos (Alicorp, Molitalia, Florida), depdsitos y centros de venta al por
mayor: Makro, Metro, Plaza Vea. Las caracteristicas mas apreciadas para escoger a un

proveedor son: precio razonable, calidad de producto y forma de pago (Orozco, 2016).

Amenazas de nuevos entrantes: MEDIO

Se debe analizar las barreras de entrada y salida en este rubro. Para poder ingresar se
necesita de capital, ser diferenciada y aprender la operativa del negocio. Entre lo
mencionado, la diferenciacion es una barrera para considerar, ya que vemos muchos
negocios de este tipo, donde todos brindan servicios semejantes con las mismas carencias
tecnoldgicas (ElI Comercio, 2017, seccién Economia); la operacion del negocio requiere

de una buena gestion, y el capital de inversion a disponer es medio ya que no es solo una
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bodega la que se busca implementar. Por estos motivos es que se indicar que la barrera

de entrada es media.

Por el lado de las barreras de salida, se deben examinar: activos especializados
que posee (exhibidores, congeladores, balanzas) y el aspecto emocional.

Solo el aspecto emocional podria tener algunos problemas, ya que el comerciante
se puede encarifiar con su negocio y no querer cerrarlo; aunque se demuestre que este no

es rentable.

Finalmente, no se considera a los activos algo importante, ya que, los equipos se

pueden vender facilmente y asi recuperar parte de la inversion.

Amenaza de productos sustitutos: MEDIO

Los establecimientos que considerariamos como sustitutos serian los mercados y
depdsitos que ofrecen los productos a veces a un precio mas bajo ya que compran en
mayor cantidad. Ademas, que se puede pedir una rebaja y casi siempre esta dada por el

comerciante.

También estan los supermercados, que constantemente hacen ofertas y descuentos

201 (Comparabien, 2013, seccién Sala de Prensa).

Por dltimo, estan las tiendas de conveniencia que por su avance tecnolégico e
infraestructura moderna cada vez tienen mas preferencia (Gestién, 2018, seccion

Economia).

Sin embargo, pese a esto las bodegas siguen teniendo clientela que los prefiere

por su atencion personalizada, cercania, y pago al crédito (ltusers, 2018).

Servicios sustitutos y complementarios
Sustitutos

Entre los sustitutos tenemos: tiendas de conveniencia, tiendas de descuento y cash and

carry.
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Las tiendas de conveniencia

En estos tiempos tienden gran acogida, por su ubicacion en vias muy
transitadas. Ofrecen productos como snacks, comida rapida, bebidas
alcohdlicas y no alcohdlicas. En términos de espacios, tienen un area
promedio de 400 m2 y de inversion $70 000 (Fernanda, 2018, seccion

Sectores y Empresa).

Figura 2.1
Marca y numero de locales de tiendas de conveniencia 2018
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Tambo Listo Viva Repshop Mimarket Jet Market 365 Market

Lindley Corp Romero Romero Repsol Intercorp Jet Market Vattenfall
energy

Nota. De Pert Situacion retail moderno por BBVA, 2018 (https://www.bbvaresearch.com/wp-
content/uploads/2018/11/Peru-Retail-Moderno.pdf)

Se puede apreciar segun la imagen que Tambo + es la cadena pionera con
mas locales abiertos en el pais seguido de Listo y Viva romero. Sin embargo,
Oxxo para el 2018 ya abrio su primer local en el pais y promete abrir muchos
méas. Oxxo es la cadena méas importante de tiendas de conveniencia en

México.

12


https://www.bbvaresearch.com/wp-content/uploads/2018/11/Peru-Retail-Moderno.pdf
https://www.bbvaresearch.com/wp-content/uploads/2018/11/Peru-Retail-Moderno.pdf

Figura 2.2

Numero de tiendas de conveniencia
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Nota. De El nuevo ADN del retail: tiendas de conveniencia, de descuento y supermayoristas por Semana
econémica, 2018 (https://semanaeconomica.com/sectores-empresas/comercio/284439-el-nuevo-adn-del-
retail-tiendas-de-conveniencia-de-descuento-y-supermayoristas)

La proyeccion para las tiendas de conveniencia en nuestro pais es muy buena,

se estima que para el afio 2021 hallan méas de 1700 tiendas abiertas.

e Cash and carry

Estos formatos vienen siendo representados por tiendas como Makro,
Mayorsa y Corporacién Vega. Son formatos de venta mayoristas a través de
autoservicio. Tienen una dimension aproximada de 2000 m2 (Peru retail,
2017).

Actualmente atienden al 30% de los hogares de los niveles Ay B, cuyo
ticket promedio es de 140 soles, mientras que en el NSC C es de 100 soles.

(Villalobos, EI Comercio, 2017, seccion Negocios).

Complementarios

Como servicios complementarios se encuentran: las panaderias, las tiendas de productos

de belleza y los mercados de abastecimiento.
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e Panaderias

Locales donde se pueden encontrar productos para el desayuno y lonche.
Entre los productos tenemos: pan, leche, café; asi como productos para

reposteria, harina, huevos ademés de bocadillos salados y dulces.

e Mercados de abastecimiento

En estos puestos se puede encontrar productos como frutas, verduras,

abarrotes, pollos, carnes y para la limpieza.
e Tiendas de productos de belleza

En estos establecimientos podemos encontrar productos para el cabello y la
piel; como shampoo, acondicionador, jabones, cremas y peines. (Ordenanza
N°612,2020).

Rivalidad entre competidores: ALTO

Las bodegas son tiendas de abastecimientos de productos de consumo masivo que tiene

como principal caracteristica la cercania al cliente y la buena relacion cliente-bodeguero.

Existen muchas bodegas y todas buscan obtener mas ganancias, por ello se puede
decir que la competencia es alta. Para que una bodega sea exitosa como punto basico
debe contar con una variedad de productos y precios accesibles. Saber aprovechar las
debilidades de la competencia y adoptarlas como fortalezas. (Coca Cola, 2017, seccion

Historias).

Para el 2018 la cantidad de bodegas que habia era de 414 000 y la distribucion
estaba dada por, Lima Norte (43,1%), Lima Sur (21,7%), Lima Este (20,8%), Lima
Centro (8,3%), Lima Centro Medio (6,1%) (Guzman, 2018, seccién Actualidad y
Economia). Con la pandemia se han abierto aproximadamente 30 000 bodegas producto
de personas que perdieron sus empleos o cambiaron de negocio (EI Comercio, 2020,

seccién Publirreportaje).

Otros competidores son las tiendas de descuento las cuales se visto favorecidas
gracias a sus precios bajos, mayor cantidad de abarrotes, marcas propias y cercania al
consumidor son las caracteristicas que tienen. EI comprobante de pago de este formato

es de aproximadamente 11,8 soles, y tiende a incrementarse. Se estima para este afo, que
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el porcentaje de consumidores sea del 15%. (Trigoso, Gestion, 2018, seccién Economia

y Empresas).

Entre las mas importantes estan: Mass e Hiper bodega, siendo la de mayor
penetracion tiendas Mass. En el 2016 las tiendas Mass tenia 70 locales, 160 en el 2017 y
para este afio planea tener 260 locales en total (Fernanda, 2018, seccion Sectores y

Empresa).

Figura 2.3

Hogares que compran en tiendas de descuento
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Nota. De Més del 15% de hogares comprar en tiendas de descuento este afio, por Gestion, 2018

(https://gestion.pe/economia/empresas/15-hogares-comprara-tiendas-descuento-ano-228482-noticia/)

Desde el ingreso en el 2016 de las tiendas de descuento vemos un incremento en

la preferencia de los hogares, tal es asi que para el 2018 se estimé su crecimiento a 15%.

2.1.6 Situacion del Pert
Situacion actual del retail tradicional

El canal tradicional sigue siendo el preferido por los consumidores y esto debido a las
siguientes cuatro razones: cercania, relacion con el vendedor, precios y tradicion (Peru

Retail, 2019, seccion Noticias Retail).

En el 2017 la participacion mas alta la tenia el canal tradicional ya que estaba
liderada por las bodegas con un 33,5%, los mercados en 32,3%; mientras que por el canal
moderno estaban los supermercados con una participacion de 15,2%, tiendas de

conveniencia (0,4%), cash & carry o autoservicio mayorista (1,3%), mayoristas (2,7%),
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farmacia (4,2%), door to door (DTD) (5,4%) y comercio electronico (0%), entre otros

(Mercado Negro, 2018, seccion Medios e Informes).

A finales del 2018 se realizé el 111 Foro de Canal Tradicional realizado por Per(
Retail en el cual se mencionaron los nuevos retos que este canal deberia ejecutar para
poder atraer mas clientes. Entre estos retos se mencioné evaluar a sus competidores entre
ellos las tiendas por conveniencia y los discounters (Tiendas de descuento) para poder
evolucionar, considerar nuevas categorias de productos y trabajar de la mano con su

proveedor (Peru Retail, 2018, seccién Noticias Retail).

Entre las principales caracteristicas del Canal tradicional se puede mencionar las
siguientes: el precio es un elemento primordial, poca fidelizacién con la marca, ingreso
diario o semanal con poco acceso a crédito, frecuencia de compra diaria, no se cuenta con
transporte propio y la alta informalidad de este canal permite tener costos bajos de

operacion por tanto buenos precios (Peru Retail, 2019, seccion Noticias Retail).

Situacion actual de las bodegas

Las bodegas tienen una gran presencia a nivel nacional, creciendo anualmente a un ritmo
4,5%, esto a pesar de que el canal moderno esta ingresando mas en el mercado (Per(

Retail, 2018, seccion Noticias Retail).

Segun un estudio realizado por Ipsos Apoyo, las bodegas siguen siendo el canal
mas importante para realizar las ventas de los diferentes tipos de productos de primera

necesidad (PQS, 2014, seccion Emprendimiento).

Andrés Choy, presidente de la Asociacion de Bodegueros del Peri (ABP),
manifesto que el 80% de las ventas de proveedores iban dirigidas para las bodegas y la
diferencia para el canal moderno. Esta demanda se ve reflejada en el liderazgo que
mantienen las bodegas frente a los nuevos modelos de tiendas como Tambo + (Perl

Retail, 2018, seccion Noticias Retail).

El estudio reveld que la mayor cantidad de bodegas se concentra en Lima Norte
(43,1%) y Lima Sur (21,7%). Lima Este concentra el 20,8%, Lima Centro (8,3%) y Lima
Centro Medio (6,1%) (RPP Noticias, 2016, seccion Economia).
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Situacioén actual en el retail moderno

Composicion de retail moderno: Supermercados, tiendas por departamentos, tiendas de
mejoramiento del hogar, cadenas de farmacias y otros. Todos estos juntos representan el
30% del sector retail (BBVA. (Octubre de 2018. Peru situacién de retail moderno 2018
[Presentacion en PowerPoint]. BBVA Research. https://www.bbvaresearch.com/wp-
content/uploads/2018/11/Peru-Retail-Moderno.pdf

Figura 2.4

Penetracion de retail Pert en el 2018

moderno
30%

tradicional
70%

Nota. BBVA. (Octubre de 2018. Per situacion de retail moderno 2018 [Presentacién en PowerPoint].
BBV A Research. https://www.bbvaresearch.com/wp-content/uploads/2018/11/Peru-Retail-Moderno.pdf

Segun el grafico se puede apreciar que el 70% lo compone el retail tradicional

mientras que el 30% el retail moderno.

Situaciéon en Latinoamérica

En Latinoamérica el sector retail avanza de diferentes formas segun las costumbres de

cada pais y las circunstancias por las que pasa.

Tal es el caso de las tiendas de conveniencia que han tenido éxito en paises como
Chile y México donde el retail conoce que el cliente valora el tiempo de compra por lo
gue con su nuevo sistema crea formatos faciles de recorrer, ademas de la ayuda del

ecommerce.
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Chile

Las tendencias son potenciar el ecommerce en lugar de las tiendas fisicas ya que existe

una preferencia grande por el uso de la tecnologia en las compras.

El consumidor pide una experiencia nueva, marcada por la tecnologia, es por ello
por lo que los retails tienen que actualizarse. Alguna de las tendencias que se presentan

son.

e Uso de dispositivos moviles: ElI 37% de las compras tiene un paso por los
dispositivos moviles, el crecimiento de la venta online ya se equipara al de
una tienda grande.

e Mezcla de la compra digital y fisica: La eleccion de los productos la puede
realizar por el aplicativo de manera digital; ademéas cuando va a la tienda, el
aplicativo lo puede guiar por los pasillos del local siendo esta etapa un mix

de digital y fisica.

e  Satisfaccion en todo el proceso de compra: Asegurar que la experiencia en el
antes, durante, y el después sea lo mas homogénea posible, ya que la
insatisfaccion en alguna parte de los procesos puede molestar al consumidor

echando a perder toda la experiencia de compra.

e La compra fisica se va mantener: Esto debido a que el consumidor necesita
sentir el producto. Sin embargo, ain hay varios problemas por corregir, entre
ellos el mas importante es el que se presenta en el despacho, ya que los
consumidores quieren una confianza en la entrega, no esperar 2 0 3 dias y
ademas que no se realice en el horario indicado. Todo estd molestia genera

frustracion y arruina todo el proceso de compra.

e Riesgo de la seguridad de la informacion: al querer fidelizar al cliente,
personalizar la interaccion, se busca conocer mas al cliente, para esto muchas
veces se busca informacidn en sus redes sobre sus consumos y se le brinda
como opciones de compra; sin embargo, esto puede generar temor en el
consumidor al sentir invadida su privacidad. CNN. (4 de enero de 2017).
CNN - Las tendencias del retail en 2017 [video]. YouTube.

https://www.youtube.com/watch?v=_BpLOgcYeuA(posterior
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Argentina

En este pais vemos un gran crecimiento de las tiendas de descuentos. Como ejemplo se
tiene a las cadenas DIA, que al ofrecer sus cupones de descuentos atraen al consumidor
que ahora da mayor preferencia al precio que a la marca (Per( Retail, 2016, seccion
Estudio).

Colombia

En este pais el retail tradicional de venta de abarrotes tiene un alto porcentaje del
mercado, cerca al 65%. Las pequefias tiendas estan bien posicionadas en todos los

segmentos del mercado.

Sin embargo, Almacenes Exito, un retail de abarrotes supo aprovechar esta
oportunidad y desde el 2013 inicio una alianza con las pequefas tiendas. Las cuales
mantienen su nombre, pero afiaden el de “Aliado Surtimax”. Ademas, que, Almacenes
Exito sea el principal proveedor de estas pequefias tiendas (Per( Retail, 2016, seccion
Estudio).

Uruguay

En los ultimos 10 afios el crecimiento de la economia ha favorecido a la inversion en
diferentes sectores, entre ellos el sector retail. Cadenas como Cencosud, Falabella y
Ripley han invertido en este pais. Referente al consumo masivo actualmente cuenta con
la presencia de Almacenes Exito de Colombia, y de otras cadenas como Frog y Kinko (El

Pais, 2016, seccion EI Empresario).

Factores como el trafico pesado, colas largas hacen que las preferencias por las
tiendas de conveniencia sean mayores, alli el consumidor puede encontrar, rapidez, trato
personalizado, oferta variada de productos, precio comodo y horario extendido en un
ambiente cercano a su hogar, ademas de ser un lugar acogedor, donde se ve la higiene y
la buena presentacion de los productos (EI Observador, 2014, seccion Economia y
Empresas).
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Bolivia

Se proyecta que para el 2021 haya un mayor crecimiento del sector retail, consumidores
de clase media haran que el sector retail moderno crezca; sin embargo, la posicion de
minoristas tradicionales seguira atrayendo a consumidores de bajos recursos debido a sus
bajos precios y su penetracion. Para el afio 2016 las tiendas de barrios representan el 70%

del sector retail (Rojas, EI Deber, 2017, seccion Dinero).

Brasil

Existe dos escenarios los consumidores que se han visto muy afectados por la crisis desde
el 2013 y que prefieren los grandes almacenes (atacarejo o pague y lleve) y los
consumidores de mayor nivel que tienen preferencia las tiendas de conveniencia. En los
proximos afios se espera que ambos servicios crezcan. (Perl Retail, 2016, seccion
Estudio).

Ecuador

En Quito y Guayaquil, un consumidor que preferia la compra en mercados locales esta
optando por el canal moderno; sin embargo, en formato de supermercados pequefios y no

de hipermercados, esto por la falta de espacios.

Pese a este crecimiento, el problema de los impuestos a los productos importados
afecta a este sector mas que al tradicional (Perl Retail, 2016, seccion Estudio).

Venezuela

Debido a la crisis que se vive en ese pais, la venta de productos de consumo masivo tiene
unas caracteristicas particulares, la presencia de bachequeros, producto del comercio
informal. Los bachequeros son personas que se dedican a revender los productos que
consiguen obteniendo una utilidad, los ofrecen a los consumidores que no estan
dispuestos a realizar largas colas en los establecimientos de venta (Pert Retail, 2016,

seccion Estudio).

Luego de la pandemia algunos indicadores a nivel Latinoamericana cambiaron de

tendencia, a continuacion, el detalle.
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Figura 2.5
Cuidado personal en Latinoamérica
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Nota. Beauty and Personal Care in Latin America por Euromonitor, 2019 (https://www-portal-
euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/related)

Figura 2.6
Cuidado del hogar en Latinoamérica
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Nota. Home Care in Latin América por Euromonitor, 2020 (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/related)

Figura 2.7
Productos lacteos bebibles en Latinoamérica
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Nota. Drinking Milk Products in Latin America por Euromonitor, 2020 (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/related)
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Tabla 2.2

Consumo de Alimentos de primera necesidad en Latinoamérica

Afo Valor (USD million)

2020 94 520,7
2021 95 268,6
2022 100 125,4
2023 106 592,9
2024 113 465,0
2025 120 645,8

Nota. Adaptado de Staple Foods in Latin América por Euromonitor, 2020 (https://www-portal-
euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab)

Tabla 2.3

Consumo de Agua embotellada en Latinoamérica

Afo Valor (USD million)

2020 24 753,1
2021 25 386,6
2022 26 192,1
2023 27 011,6
2024 27 817,4
2025 28 656,7

Nota. Adaptado de Water in Latin América por Euromonitor, 2020 (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab)

Figura 2.8

ECommerce en Latinoamérica

2025

Nota. ECommerce in Latin América por Euromonitor, 2020 (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/related)

Como se puede ver del grafico anterior, el comercio electronico fue una industria
gue crecié muy rapido en muy corto tiempo. El crecimiento en la regién fue de 66,6%
del 2019 al 2020, siendo Peru el pais que tuvo el mayor crecimiento con 86,7% (Montes,

2021, seccién de Globoecomonia).
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Figura 2.9

Crecimiento de ecommerce en Latinoamérica
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Nota. Obtenido de Seccién de Globo economia por La Repl]bllica, 29 de marzo de 2021.
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2.1.7 Modelo de Negocio CANVAS

Tabla2.4

Canvas de Cadena de bodegas

SOCIOS CLAVES

ACTIVIDADES CLAVES

-Proveedores (productos y
servicios  (agua, luz,
internet))

-Personal de soporte de
POS

- Empresas de servicio
(agua, luz, telefonia)

-Venta de productos de
primera necesidad y opciones
saludables

-Ofrecer promociones
-Ofrecer el servicio de delivery
-Ofrecer diferentes medios de
pago y pagos de servicios
béasicos

RECURSOS CLAVES

-Personal
colaborador
-Productos
-Tecnologia e informacién
-Moto y bicicleta

capacitado y

PROPUESTA DE VALOR
Local de compra moderno y seguro:
Productos:

-Productos de calidad y precios justos
-Seccion de productos saludables
(frutas, verduras, frutos secos=sector
saludable)

Servicios:

-Servicio de delivery

-Pago de servicios (agua, luz, telefonia)
Diferenciacion:

-Grata experiencia de compra

-Local con buena imagen (ambientacién
y distribucidn)

-Local que cuida ta salud, bioseguridad
desinfeccion de manos, informacion de
productos saludables

-Local eco amigable (incentivar el uso
de bolsas de tela, obsequiar por una
primera vez una bolsa de tela con
nuestra marca, reciclaje (tachos))
-Medio de pagos electrénicos
-Promociones

-Informaciéon  personalizada  para
clientes frecuentes (Generar una BBDD
con los productos que suele comprar)

RELACION DE CLIENTES

SEGMENTOS DE

-Cordial

-Respetuosa

-Informar y orientar referente a
los productos y sus
caracteristicas

-Absolver dudas o consultas

CANALES

-Venta presencial en la tienda
-Venta por el chat de Facebook
y WhatsApp
-Entrega de
delivery

compras  por

CLIENTES

-Persona  encargada  de
realizar las compras del
hogar en Lima Norte

-En un rango de 18 a 60 afios
-Que busque productos a
precios justos y de calidad,
abiertos a nuevas
experiencias de compra

(continua)
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(continuacién)

ESTRUCTURA DE COSTOS

-Estara compuesto por los costos y gastos de la operacion

-Entre ellos tenemos los costos de productos, personal, alquiler, servicios y
administrativos

-Los costos en el primer afio suman 1 371 814 soles y los gastos suman 84 736 soles.

FUENTE DE INGRESOS

-Por medio de la venta de productos y el servicio de delivery. Se dara por dinero en
efectivo y por medio de pagos electrénicos

-Por medio del pago de servicios

-Los ingresos del primer afio suman 1 500 656 incluyendo las ventas en tienda, por
canal virtual y el servicio de delivery

Nota. Adaptado de El modelo Canvas en la formulacién de proyectos, por Diana Carolina Ferreira Herrera, 2015.

(https://revistas.ucc.edu.co/index.php/co/article/view/1252/1439)
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2.1.8 Determinacion de la metodologia que se empleard en la investigacion de

mercado

La metodologia por utilizar para la presente investigacion sera de tipo exploratoria y
descriptiva. Investigacion exploratoria ya que permite tener un primer acercamiento al
problema a fin de relacionarnos mejor con el objeto de estudio y tener un conocimiento
superficial del tema. Descriptiva, ya que describe la situacién real resaltando lo mas
importante a fin de hacer un analisis de los datos obtenidos, para esto formula una
hipotesis, selecciona la técnica para la obtencion de datos y las fuentes a consultar

(Universia, 2017, seccion Noticias y Educacion).

Se recopilara la informacion tanto de fuentes primarias como secundarias. Las
fuentes primarias mas resaltantes para usar seran las encuestas; mientras que como

fuentes secundarias se optara por: investigaciones, informes, noticias y videos.

2.2 Andlisis de la demanda
2.2.1 Demanda historica

Como informacion histérica se estudiara a las tiendas de descuento, tiendas de

conveniencia y bodegas.

El mercado de las tiendas de descuento en nuestro pais estd divido entre dos

competidores importantes: Mass y Maxi ahorro.

Figura 2.10

Participacién de tiendas de descuento

24.20%
18.30%

= Mass Maxiahorro Otros

Nota. De Discounters in Per( por Euromonitor, 2019 (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab)
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Tabla 2.5
Demanda historica de tiendas MASS (1 tienda)

Afo 2016 2017 2018 2019 2020
Ingreso Anual S/ 852305 852448 861321 955 068 1048 156

Nota. Adaptado de Discounters in Per( por Euromonitor, 2019 (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab)

Asi mismo, el mercado de tiendas de conveniencia en nuestro pais esta

conformado mayoritariamente por las tiendas Tambo.

Figura 2.11
Participacién de tiendas de conveniencia
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= Tambo = Otros

Nota. De Convenience Stores, Euromonitor, 2019, (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab)

Segun la figura 2.11, son las tiendas Tambo la que tienen casi la totalidad del

mercado.

Tabla 2.6

Demanda historica de tiendas Tambo (1 tienda)

Afio 2018 2019
Ingreso Anual S/ 1237 396 1297 964

Nota. Adaptado de Convenience Stores, Euromonitor, 2019, (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab)

Por otro lado, sobre las bodegas se conoce que el promedio mensual de ventas en
una bodega de Lima Norte ascendia en el 2016 a 6190 soles, lo que representa 74 280
soles anuales. Estas bodegas tienen aproximadamente un area de 25m2 (Gestion, 2016,
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seccidén Economia). Mientras que el area aproximada de un local de tiendas MASS es de

150m2. (Fattorini, 2019, seccion Economia) 6 veces una bodega de barrio en tamafio.

Con relacion a nuestro proyecto se analizara la informacion de Lima Norte. En
primer lugar, se investigd la cantidad de poblacion de la zona de Lima norte la cual se

detalla en la siguiente tabla:

Tabla 2.7

Poblacion de Lima Norte- datos histéricos (miles de habitantes)

Poblacién 2015 2016 2017 2018 2019
Poblacion Comas 524 900 532 900 541 200 550 700 575 800
Poblacién Carabayllo 302 000 305 900 310 100 314 400 365 800
Paoblacién Hogares Comas 128 800 136 900 139 000 141 400 137 900
Poblacién Hogares Carabayllo 74100 74 200 75 200 76 300 89 400

Nota. Adaptado de Peru: Poblacion 2015 al 2019 por CPI, 2015 — 2019
(http:/lwww.cpi.pe/market/estadistica-poblacional .html)

2.2.2 Demanda potencial

Con la informacion historica de los ingresos de las tiendas MASS se procedera a la
proyeccion respectiva, ya que es el tipo de tienda que mas se asemeja al formato que

vamos a implementar en nuestros locales.

La proyeccién utilizada ha sido la lineal, obteniendo un coeficiente de correlacién

de 0.90 que es considerado alto y que existe una relacion lineal entre las variables de afio

e ingresos.
Tabla 2.8
Proyeccion de Ventas de tiendas MASS (1 tienda)
Afo 2021 2022 2023 2024 2025

Ingreso Anual S/ 1062155 1111587 1161019 1210451 1259883
Nota. Adaptado de Discounters in Perd por Euromonitor, 2019 (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab)
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2.2.3 Demanda mediante fuentes primarias

2.2.3.1. Disefio y aplicacion de encuestas u otras técnicas

Se disefid una encuesta para conocer la opinidn de nuestro publico. En ella se presentd al
negocio y sus caracteristicas basicas.

La muestra se obtuvo con la siguiente formula, para una poblacion conocida.

Como resultado de la encuesta se pudo determinar la intencion e intensidad de la

compra, dando de resultado la siguiente informacion.

Figura 2.12

Intencion de compra

2%

|

=S| = Quizds = No

La intencion de compra para el negocio es de 98%. Se consideré como un Sl a los

gue mencionaron como quizas asistirian.

Figura 2.13

Intensidad de compra
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Dando como resultado una intensidad de compra de 90,4%.
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De acuerdo con los resultados obtenidos de la intencién (98%) e intensidad
(90,4%), nos da como 88,6% de personas estarian interesadas e irian a nuestro

negocio.

2.2.4 Proyeccion de la demanda.

Para determinar la demanda se utilizo la informacion de la encuesta, intencion (98%) e

intensidad (90,4%) lo cual nos da un factor de 0,886 a siguiente informacion:
S/955 067 (ventas de MASS en el 2019, (Euromonitor, seccion Discounters in Per())

S/955 067 * 0,886 = S/846 189 demanda potencial para el 2019

2.3. Analisis de la oferta

2.3.1 Andlisis de la competencia

Se analiz0 la oferta de comercios con similares caracteristicas y servicios:
e Nombre comercial: Tambo+
e  Nombre comercial: OXXO

e Nombre comercial: Mass

2.3.2 Caracteristicas del servicio ofertado por los principales competidores

Tabla 2.9

Cuadro comparativo de competidores

Factores Tambo+2 OXXO® Mass ©
Diferenciadores

Pagina web. Facebook e Pagina web. Facebook e  Pagina web. Facebook e

Informacion X fag Instagram. Tiendas en Instagram. Tiendas en
Instagram. Tiendas en fisico . o
fisico fisico
Apertura En abril del 2015 en el En el 2018 en el distrito  En el 2001 en el distrito
P distrito de Comas de Surco de Chosica

Nacionalidad: peruana

Nacionalidad: peruana Grupo: Intercorp

Origen Grupo: Lindley México

. ) (Supermercados
Lindcorp Retail Peruano S.A)
Tipo Tienda de conveniencia Tienda de conveniencia
(continua)
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(continuacién)

Factores Tambo+2

Diferenciadores

OXXOF® Mass ¢

Aproximadamente 400
tiendas entre Lima 'y
algunas en provincia

Bebidas con alcohol,

cigarros, bebidas no

alcohdlicas, comida,
abarrotes, piqueo y snack,
panes y biscuits, embutidos

y lacteos, confiteria,

helados, congelados, hogar
y cuidado personal
Snacks, fast food, gaseosas,
licores.

Locales

Categoria de
Productos

Promociones

Cuenta con servicios de
delivery para algunos
distritos
Compra por web Tambo.pe

Servicios

Cuenta con 428 tiendas
en 52 distritos de Lima
y 2 en Arequipa

Aproximadamente con
50 tiendas en Lima

Comida preparada,
abarrotes comestibles
y no comestibles,
perecederos, snacks,
golosinas, helados,
bebidas no alcohdlicas
y bebidas alcohdlicas

Abarrotes, limpieza,
gaseosas, licores, comida
para animales.
Productos de marca propia
(Bells)

Snacks, fast food, .
. Abarrotes, licores.
gaseosas, licores.
No cuenta con servicio de
delivery.
Pago con tarjetas de
crédito y débito.
Vales de compra

No cuenta con servicio
de delivery

(supermercados peruanos)
y tarjeta provis.
Nota. Adaptado de Tambo, 2021, (https://www.tambo.pe/), b Adaptado de Oxxo, 2021
(https://iwww.oxxo.com/), ¢ Adaptado de Mass, 2021 (https://www.tiendasmass.com.pe/.)

2.4 Determinacion demanda para el proyecto

Se procedidé a proyectar la demanda histérica de la tabla 2.7 mediante la formula

pronostico.

Tabla 2.10
Proyeccion de la poblacion de Lima Norte

Poblacién 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Poblacién Hogares Comas 142304 144379 146454 148528 150603 152678
Poblacién Hogares Carabayllo 89286 92 820 96 353 99 887 103420 106 954

Nota. Adaptado de Peru: Poblacion 2015 al 2019 por CPI, 2015 — 2019
(http:/lwww.cpi.pe/market/estadistica-poblacional.html)

2.4.1 Selecciéon de mercado meta

El mercado a atender seria la cantidad de hogares que estan en las 4 manzanas a la redonda

de la ubicacion del negocio.
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2.4.2 Demanda especifica para el proyecto

Tabla2.11

Demanda afectada por la encuesta (hogares)

Poblacion 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Poblacion Hogares Comas 126 081 127920 129758 131596 133 434 135 273

Poblacion Hogares 79107 82239 85369 88500 91630 94761
Carabayllo

Esta demanda esté afectada por la intension e intensidad de compra, que equivale
al 88,6%.

Tabla 2.12

Demanda en hogares

Poblacion 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Poblacién Hogares Comas 108 110 112 113 115 116
Poblacién Hogares 51 53 55 57 59 61
Carabayllo
Nota. Poblacién de hogares en Comas y Carabayllo en 4 manzanas a la redonda. Adaptado de Planos
estratificados de Lima Metropolitana a nivel de Manzanas 2020, por INEI, 2020
(https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1744/libro.pdf)

La tabla 2.12 muestra los resultados de cantidad de hogares por manzanas en los

distritos de Comas y Carabayllo respectivamente.
Para el célculo se uso la informacion de:

Comas:

Cantidad de hogares: 131 138

Cantidad de manzanas: 4632

Carabayllo:

Cantidad de hogares: 84 941

Cantidad de manzanas: 6204

Para obtener la demanda potencial, requerimos del ticket de compra promedio el
cual este compuesto de insumos de la canasta basica mas las categorias de cuidado

personal y del hogar.
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Tabla 2.13

Ticket promedio

Categoria Ticket Frecuencia de compra
anual
Alimentos 13,00 182
Bebidas 5,7 98 Canasta Bésica
LAacteos 10,10 80
Cuidado personal 12,90 85
Cuidado del hogar 7,20 68

Nota. Adaptado de Hogares peruanos cierran el afio con un mayor consumo, por Kantar, 2021
(https:/iwww.kantarworldpanel.com/pe/Noticias/Hogares-peruanos-cierran-el-a%C3%B10-con-un-
mayor-consumo)

Con el dato del ticket promedio y la frecuencia, podemos calcular la demanda
potencial para el proyecto por tienda, tal como se muestra en la tabla 2.14 y en la tabla
2.15 se detalla la demanda potencial por ecommerce que representa el 40% del ingreso

total (Bravo Tejeda, 2021, secciébn Ecommerce Insights).

Tabla 2.14
Demanda especifica para el proyecto —tienda fisica (hogares)

Poblacion 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Hogares Comas 55 404 56 430 57 456 57 969 58 995 59 508
Hogares Carabayllo 26 163 27 189 28 215 29 241 30 267 31293
Poblacién Total 81 567 83 619 85671 87 210 89 262 90 801
Tabla 2.15

Demanda especifica para el proyecto — ecommerce (hogares)

Poblacion 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Hogares Comas 25530 26172 26 814 27 296 27 938 28 420
Hogares Carabayllo 12 056 12 359 12 662 12 890 13193 13421
Poblacion Total 37 585 38 531 39 477 40 186 41131 41 840

Nota: La cantidad de hogares esta afectado por la frecuencia.

Tabla 2.16

Demanda especifica para el proyecto (hogares)

Poblacién 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Tienda fisica 81 567 83619 85671 87 210 89 262 90 801
Ecommerce 37 585 38 531 39 477 40 186 41131 41 840
Poblacién Total 119 152 122 150 125 148 127 396 130 393 132 641
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2.5 Definicion de la estrategia de comercializacion

La estrategia elegida sera la diferenciacion, especialmente en el servicio. Se observo en
las encuestas que la atencion al cliente puede hacer la diferenciacidn entre que un cliente

escoja determinado lugar en lugar respecto de otro.
Detalle:
Servicio

e Grata experiencia de compra. (desde que realiza la busqueda del producto

hasta que recibe el producto).
Comercial
e Medio de pagos electrénicos
e Promociones
e Informacidn personalizada para clientes frecuentes.
Infraestructura
e Local con buena imagen (ambientacion y distribucion)
Salud y ambiente

e Local que cuida ta salud, bioseguridad desinfeccion de manos, informacion
de productos saludables

e Local eco amigable (incentivar el uso de bolsas de tela)

2.5.1 Politicas de distribucion

Los productos seran comprados a terceros, es decir, no se fabricaran y seran vendidos a

un consumidor final.

Nuestra propuesta es que sea de manera presencial directamente en las tiendas
ubicadas en Comas y Carabayllo; y también por delivery a través de nuestra tienda online

por medio de Facebook chat y WhatsApp y también a través de llamada telefénica.
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2.5.2 Publicidad y promocion

La publicidad que se empleara se realizard por medio de las redes sociales como
Facebook y también se hard uso del WhatsApp, ya que son los principales medios que

los usuarios utilizan para comunicarse.

En Facebook se comunicara a través de las publicaciones y estados, mientras que

en WhatsApp a través de los estados.

Esta publicidad sera disefiada al inicio de mes y se dara segun un cronograma a
fin de que los productos méas importantes sean publicitados en su totalidad.

Con respecto a las promociones se daran de igual forma a través de redes sociales

y en las mismas tiendas.

Se tendran dias especiales de la semana donde se brindaré ciertas promociones,
por ejemplo, los fines de semana se ofrecera promociones para un publico que opte por
las reuniones, aqui se ofrecera descuento en piqueos y bebidas gaseosas y alcohdlicas.

Asi mismo habra promociones en productos de la canasta béasica.

De lunes a viernes se daran promociones en productos especiales, los cuales se

determinaran a inicio de mes o en el momento que gerencia crea conveniente.

Figura 2.14
Compras y pedidos por WhatsApp

COMPRAS Y PEDIDOS POR WHATSAPP

Se estima que hay Representan el

2.5 millones 30%
de peruanos conectados de la poblacién conectada
que compran o piden por entre 18 y 70 afios de los NSE
WhatsApp ABC del Peni Urbano

PRINCIPALES MOTIVADORES

Rapidez y Compra a personas/
® {adliidad o negocios conocidos

® Comactodmctoy @ Confianza/
y .
PRODUCTOS/ SERVICIOS MAS ADQUIRIDOS
D) 44% Somisede, ey

&5 20% St
32% Ropa

18% baion de gas

439% Almentosy bebidas
0 para la alacena

Les gustaria encontrar por WhatsApp, jocios de: medicamentos,
@ abarrotes, frutas y verduras, carnes y embutidos principalmente

4 de cada 5 seguira usando WhatsApp cuando salga la vacuna

Nota. De Compradores por internet, por IPSS, 2020 https://www.ipsos.com/es-pe/compradores-por-
internet
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Figura 2.15

Compradores por Internet

COMPRADORES POR INTERNET

COMPRAS HABITUALES

Productos mas adquiridos:

esta multiple)

D 70% 54% (37 41%

Alimentos Moda Equipamiento
(alimentos y bebidas para la (ropa, calzado y del hogar

alacena / restaurantes) accesorios) (electrodomésticos,
TV, Pes, otc.)

de pago usados:

- 5 = |
= =
-~

57% 49% 36% 17%

Tarjeta de Efectivo Tarjeta de Pagos con el
débito crédito namero de
celular

Ambito: Pord Uroa GAME CHANGERS |ips3

Fecha:

Nota. De Compradores por internet, por IPSOS, 2020 https://www.ipsos.com/es-pe/compradores-por-
internet

Se contara con una pagina en Facebook en la que se brindara los productos,
servicios y descuentos que se ofreceran. En la figura 2.16 se puede observar el disefio de

la paginay en la figura 2.17 algunos de los productos que se ofreceran.

Figura 2.16

Disefio pagina Facebook

CLEINN

PAMELA - Tu bodega

@ Editar

PLEA NN
Pamela - Tu cadena de

it bodegas

* Editar "Enviar mensaje”
@Pamelatubodega - Alimentos y bebidas z ok d

Nota. De Pame - Tu cadena de bodegas por Facebook, 2021.
(https://www.facebook.com/Pamelatubodega)
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Figura 2.17

Productos de la tienda de Facebook

Tienda

Aceite primor

</7 50
>/ 1,0V

GLORIA

Leche gloria azul
S/3 20

>/3,£U

Nota. De Pame - Tu cadena de bodegas por Facebook, 2021.

Ver todo

Arroz costeno Azucar Dulfina

S/3.50 S/3.50

Copix

$/1,20

(https:/iwww.facebook.com/Pamelatubodega)

2.5.3 Analisis de precios

Tendencia historica de los precios

Los precios de los productos de consumo masivo varian cada afio por diversos motivos

que se dan en cada parte de la distribucion ya que para que lleguen al consumidor final

pasan por varias personas. Muchos de ellos nacen desde el campo y van a las industrias

de alli son distribuidos directamente a través de la fuerza de venta de la industria o son

enviados hacia centros de distribucion para ser vendidos a través su fuerza de ventas y

luego finalmente
supermercados, etc. para ser adquiridos por el consumidor final.

llegan a las bodegas,

tiendas de conveniencias,
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Figura 2.18

Variacion Porcentual del indice de Precios al Consumidor de Lima Metropolitana

Variacion Porcentual del Indice de Precios al Consumidor de Lima Metropolitana
(Base: 2009 = 100)

Diciembre 2020
Variacién Porcentual
Grandes grupos, grupos y Sub-Grupos de consumo Pond. (%) Diciembre 20| Ene-Dic i

indice General 100,000 0,05 197

1. Alimentos y Bebidas 37,818 0,46 224
1.1 Mimentos ybebidas dentro del hogar 26,082 -0z 289
1.1.1. Panycereales 5551 000 251
1.1.2. Cames y preparados de cames 5,366 -2 B9 f93
1.1.3. Pescados ymariscos 0932 -3.26 -0,06
1.14. Leche, quesos y huevos 31259 0,00 122
1.1.5. Grasas yaceites comesfibles 0,728 033 438
1.16. Hortalizas y lequmbres frescas 1,734 324 in
1.1.7. Frutas 1,973 145 709
1.18. Leguminosas y derivados 0,362 033 702
1.1.9. Tubgreulos yraices 1,104 014 -16.48
1.1.10. Azicar 0528 089 1641
1.1.11. Café, & yeacao 0316 0,08 081
1.1.12. Otros productos alimenficios 1575 025 ar
1.1.13. Bebidas no alcohdlicas 1698 0,10 058
1.1.14. Bebidas alcohdlicas 0,956 061 242
12 Aimentos ybebidas fuera del hogar 11736 0.25 1,00

Nota. De Variacion de los Indicadores de Precios de la Econémica, por INEI, 2021
(http://m.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/informe_de_precios_dic2020.pdf)

Segun el grafico podemos observar, que uno de los productos que tuvo mayor
incremento fue el azucar (16,4%), asi como los aceites (4,38%), seguido por los lacteos
(1,22%). También las bebidas alcohdlicas (2,42%).

Precios actuales y niveles de servicio

Se investigaron en algunos lugares de compra los precios de los principales productos de
la canasta. Para ello se escogié una bodega de barrio del distrito de Comas, un local del
tambo de la zona, asi como un MASS y un puesto de mercado (PQS, 2020, seccidn

Economia),
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Tabla2.17

Precio de productos esenciales en la canasta basica

Productos Bodega del Mass Mercado
barrio
Leche gloria 3,2 3,2 3,2
Huevo (1 kg) 5 4,1 4,3
Aceite primor 1L 7,5 6,7 7
Azulcar dulfina 3 (bells 1 kg) 3,2
Arroz costefio 750 gr 2,4 (bells 750 gr) 3,8

Se puede apreciar que muchos de ellos tienen los precios ya que son productos no

diferenciados y que se encuentran facilmente en el mercado.

Politica de precios
e Precios manteniendo un margen considerado (%minimo).
e Precios de acuerdo con la competencia.

e Para ventas excepcionales de mayor cantidad se tendrd un margen especial.

La politica fue determinada en base a una encuesta realizada a comerciantes, la

cual esta en el Anexo.3.
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CAPITULO I11: LOCALIZACION DEL SERVICIO

3.1 Identificacién y analisis detallado de los factores de macro-localizacion

La cadena constara de dos locales, el primero de ellos estard ubicado en el distrito de
Comas, ya que es donde se encuentran la mayor cantidad de distribuidoras de productos
de consumo masivo. Las principales son: Distribuidora Gumi, Distribuidora Dicobelsa,

Distribuidora Codijisa (Grupo Jiménez), Grupo Vega y Tienda Makro.

Mientras que, para la segunda, se tendrd que elegir su ubicacion previa a un

analisis que se realizara con la herramienta de Ranking de Factores.

Los factores que se tomaran en cuenta son: costo de alquiler, seguridad y

distancia entre la primera tienda ubicada en Comas (TIENDA 1).

Costo de alquiler

El costo de alquiler es un factor importante ya que depende del distrito el costo por metro
cuadrado. Asi mismo es un costo fijo que se tendra que realizar mes a mes y bajo un

contrato de arrendamiento por un tiempo pactado.

Para el costo de alquiler se consultd la pagina Nuroa que contiene la publicacion
de varias inmobiliarias como Urbania, alli se pudo ver las ofertas de distintos locales en

varios distritos, y asi estimar un promedio por metro cuadrado.

Tabla 3.1

Precio de alquileres por metro cuadrado

Distrito Precio (Soles/m?)
Carabayllo 19
Independencia 34
Los Olivos 55
Puente Piedra 18
San Martin de Porres 23

Nota. De Precio por metro cuadrado en los distritos de Lima Norte, por Nuroa, 2021
(https://www.nuroa.pe )
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Seguridad

Uno de los puntos méas importantes de analizar es el de la seguridad ciudadana. Si bien la
Provincia de Lima tiene una tasa de victimizacion de 28,3 siendo 45,7 la mas alta
registrada en Lambayeque, la percepcion de los delitos contra las empresas aumentd en
el periodo de setiembre 2017 a agosto 2018, siendo la actividad del comercio al por mayor

y menor la més afectada (INEI, 2018).

Es por ello que se debe analizar bien el distrito donde se situara el segundo local.
Referente a esto Barrio Seguro realizé un estudio que tiene como finalidad mejorar el
punto de seguridad, y para ello identificd los distritos a nivel nacional con mayor indice
de crimen y violencia. A continuacion, tomaremos los distritos pertenecientes al Cono
Norte y se mostraran en orden de mayor a menor en referencia a la inseguridad (Gestion,

2019, seccion Peru):
e Independencia
e Comas
e Ancon
e San Martin de Porres
e Carabayllo

e Los Olivos

Figura 3.1
indice de priorizacion de distritos de Lima norte

1.22 L
1.19
113
I 111 1.10

Independencia Comas Ancon San Martinde  Carabayllo Los Olivos
Porres

Nota. De los 120 distritos del Perti con mayor delincuencia y violencia del pais, segiin la PNP”, 2019, por
Diario Gestion, 2019 (https://gestion.pe/peru/policia-detecta-120-distritos-crimenes-violencia-269349-

noticia/?ref=gesr)
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Se puede observar que el distrito de Independencia es el mas inseguro mientras

que Los Olivos es el mas seguro segun el indice de priorizacion.

Distancia a la primera tienda ubicada en Comas (retablo)

Para poder evaluar este punto se esta tomando la siguiente consideracion, tomar la

distancia desde la ubicacion de la tienda principal que se encontrara en el distrito de

Comas (Av. El Retablo, zona comercial) con la distancia de puntos estratégicos de

abastecimiento (mercados) de los distritos que se encuentra a su alrededor que son

Independencia, Carabayllo y Los Olivos.

Figura 3.2
Distancia de Comas a los Olivos (5.2 Km)
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ENSENADA R gz 3 NG X RO/ FG
AH FORTALEZAW R/ ||7A & o8 p1 Ay (*OMercado Naranjal
KUELAP LL 01 0/
A S URB PRO_~77 2! Y, . UR
NES o NOM INDUSTRIAL Condomlmoso X Al
LON Q Villa Los Molles E1 2DA
5 W5 BB5 F L1 4o
5 T4 2y
Q5 2\ 8 Ee g W |
2 PS5 URB PRO D) E | Universidad
ETAPA 3 c1 PQ Privadajbel Norte
URB PRO Sosl— el LEos 6 G
ETAPA 2 AAS G JEL RETABI4O EX S1 z1 2%
D C
7, B e @16 min S5 ¢ ¢ & URB FL REJJABLO X1 . §7,
uus 52km B6 H 8 &D ETAPAY 2 w1
AN DIEGO G5 : S B ®
g TT5 A — y
- 114 ‘ ATNE 4F / G1
URB LA FLORESTA® . ., E | S X
‘ A
WRB PRO B | u 2 URBCéZF;iRAOCR
ETAPA 4 a8 \ @14 min L S
BB4 \ s w S M5, K
0 R4 X4 c v, P
ASOC PUERTA \ v, V4 L Q
YADA | va DEL SOL| | A | palitLage R
| Q4 1
AUIV
RRRR3 Xx2 8 M4 L 04 o
URB LOS

A4 Y3 Q4 VINEDOS
ETAPA 2 L1

c3 1
K\ s2 == 23 E3Z3 R
SEETED AH GRAL. JOSE SANTA LUZMILA PJ
5" ©Mercado San I!artculomé[[)’E SAN MARTIN M2, o ¢

[

- c 1D =il
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Figura 3.3
Distancia de Comas a Independencia (11.2 Km)
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Nota. De Distancia entre el mercado El Hermitafio en Independencia y la Tienda en comas (Av. Retablo), por
Google Maps , 2021 (https://goo.gl/maps/AbVAHJzxse2yMgQ9)

Figura 3.4

Distancia de Comas a Carabayllo (6.6 Kilometro)

SAS ASOC LAS VINAS X Carabayllo an3pe
A RES SANTA RES"LAS PALPAS OCTUBRE
TERESA URB CON CON
E N1 (-] VILLA
13 ASOC LAS TRES ﬁkﬂ min Municipalida: ESPERANZA
m
YO REGIONES o de Carabaylle; PJ RAUL PORRAS
ASOC GALLINAZO V o H13 BARRENECHEA
ASOC EL 4 4 48 COMITE 79
PLATANAL ASOCIE /4
ESPERANZA ¢ yLUCSANA 72 AH RAUL PORRAS
5 ASOC LAS | BARRENECHEA
GARDENIAS, 8 o / LA FLOR ~ coMmITE 48
7 y
0 TUNGASUCA A 1 ETAPA
3 ETAPA

N
& ANTA ISABEL
ASOC LOS  uRrs VENECHK
JARDINES

N LA‘ALAMEDA
G1 (= DE CARABAYLLO
— LIUDADELA /
G SAN FELIPE 4
e y
D

J AH NUEVA HORACIO
AH_EEDERICO UNION ZEVALLOS
Q{ACRA CERRO //VIL/LARREAL GOMEZ
&
URB CABOUUAN /

/ c91D Cc
uNARESRoJA‘s\\/ URBJCOLLIQUE COLLIQUE
7 A Comas  JZONA 1

ulyy S

AHVILLA
DE JESUS
F 4 & 16 min AH MILAGROS
An Bl 7km DE JESUS
M1
[~ lubzonal K v N1
g2 ./n inchi Roca 23 NUEVA
g°p o
ARNO NUEVO v
AGOSTO
A3 Q©Mercado Naranjal /15 A.H EL AYLLU

AH 11 DE JULIO

Nota. De Distancia entre el mercado Mayorista 3 Regiones Tambo en Carabayllo y la Tienda en comas
(Av. Retablo), por Google Maps, 2021 (https://goo.gl/maps/Z7tm4XHWAEzbFz9LA)
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3.2 Identificacion y descripcion de las alternativas de macro-localizacion

Los distritos que se tomaran en cuenta son: Carabayllo, Los Olivos e Independencia.

Tabla 3.2

Alternativas de macro localizacién

Distancia a la primera tienda

Distritos Costo de alquiler Seguridad (Comas)

Es un distrito medianamente

“Tiene un precio x La distancia entre este distrito y

Carabayllo m2 de 19 soles <@~ SC8UTO, conun ‘“S;"e de comas es de 6,6 km.©
priorizacion 1,11.
s . Es un distrito que tiene mas . . L
Los Olivos Tiene un precio x seguridad, con” indice de La distancia entre este distrito y

m2 de 55 soles @ comas es de 5,2 km. ¢

priorizacion de 1,10. «®
o) . Es uno de los distritos con mayor
Tiene un preciox . - .
« hivel de inseguridad, con un
m2 de 34 soles i 1s T—
indice de priorizacion de 1,22

La distancia entre este distrito y

Independencia « Ccomasesde 11,2 km.®

Nota. ®(NUROA, 2020) .  (Gestidn, 2019). ¢ (Google Maps). ¢ (Google maps). ¢ (Google maps).

3.3 Evaluacion y seleccion de macro-localizacion

La determinacion de la ubicacién del local se dara con la herramienta dl Ranking de

Factores.

Tabla 3.3

Tabla de enfrentamiento de factores

Distancia a la Costo de

Factores Seguridad ' ’ " Total Peso
primera atienda alquiler

Costo de alquiler 1 1 2 0,40

Seguridad 1 1 2 0,40

Distancia a la primera 1 0 1 0,20

atienda

Las zonas que se consideraran para el trabajo seran las que estén mas cerca de la
primera tienda, es decir al distrito de Comas. Estas son: Carabayllo, Los olivos e

Independencia.
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Figura 3.5

Mapa de Lima Norte
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Nota. De Mapa de Lima Norte, por Mapa de Lima, 2020 (https://www.mapadelima.com/mapa-de-lima-

norte)

Tabla3.4

Ranking de Factores

Independencia Carabayllo Los Olivos
Factores Peso  Puntaje Ponderado Puntaje Ponderado  Puntaje  Ponderado
Costo de alquiler 0,4 2,0 0,8 3,0 1,2 1,0 0,4
Seguridad 0,4 1,0 0,4 2,0 0,8 3,0 1,2
Distancia a la
primera atienda 0,2 1,0 0,2 2,0 04 3,0 06
Total 1,4 2,4 2,2

Luego de realizar el Ranking de Factores, se determind que el distrito de

Carabayllo tiene un ponderado de 2,40; mayor al de Los Olivos con 2,20 y al de

Independencia con 1,4. Por tal motivo se ha seleccionado como ubicacion del segundo

local el distrito de Carabayllo.

3.4 Identificacion y analisis detallado de los factores de micro localizacion

El distrito dentro del cual se elaborara la micro localizacién es Carabayllo, el cual esta

dividido en 11 sectores, siendo los sectores 2, 4, 7 y 9 los escogidos para el analisis por

tener zonas urbanas. De ellos se analizara los siguientes criterios:
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Figura 3.6
Mapa de 11 sectores del distrito de Carabayllo
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Nota. De Plan de Gobierno 2019- 2022 del Distrito de Carabayllo, por Jurado Nacional de Elecciones,
2019 (https://declara.jne.gob.pe/ASSETS/PLANGOBIERNO/FILEPL ANGOBIERNO/9456.pdf)

Figura 3.7
Namero de habitantes por sectores del distrito de Carabayllo
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Fuente: Subgerencia de Catastro — Municipalidad de Carabayillo, 2015.
Elaboracién: Propia
Nota. Adaptado de “De Plan de Gobierno 2019- 2022 del Distrito de Carabayllo”, por Jurado Nacional

de Elecciones, 2019
(https://declara.jne.qob.pe/ASSETS/PLANGOBIERNO/FILEPLANGOBIERNO/9456.pdf)
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Zonas urbanas

Una zona urbana estd determinada como la parte del territorio de un distrito, cuyas
viviendas en un nimero minimo de 100 estan agrupadas, equivalente a 500 personas

(Remy, 2009, seccién Articulos).

Ademas, son areas donde estan mas presente los servicios basicos los cuales son:
acceso agua, por red publica, acceso a saneamiento mejorado, accesos alumbrado
eléctrico por red publica (MINAM, 2015).

Cantidad de tiendas Mass

El grupo de Tiendas Mass es un conjunto de locales de venta de productos de primera
necesidad que estan cerca del hogar y a bajos precios. Estas tiendas pertenecen al grupo
Intercorp.

En la actualidad es el lider en ese formato con mas de 400 puntos de venta a nivel

nacional (MASS, 2020, seccion Condcenos).

Comercio en la zona
Estan dados por negocios, los cuales pueden ser malls, mercados, agrupacion de tiendas.

Por citar el ultimo centro comercial en operacién es el Mall Plaza en Comas el
cual es muy concurrido ya que tiene entre sus principales tiendas Tottus, Sodimac, Saga
y Ripley, y proximo a inaugurar un cine con 14 salas y un patio de comidas. La ubicacion

de este Mall es en la av. Los Angeles, cerca de la av. Retablo.

Con relacion a las calles comerciales en Comas las zonas comerciales son la Av.
Pascana, Av. El Retablo. En los Olivos la avenida Antunez de Mayolo por los diferentes
negocios que existen en ella (Urbania, 2019); mientras que en Carabayllo las zonas
comerciales mas resaltantes estan en las intersecciones de las av. Universitaria y av.

Chimpu Ocllo y Av. Universitariay Av. Manco Capac (Peru Retail, 2014).

Por otro lado, la cantidad de mercados que hay en el distrito de Carabayllo son

alrededor de 20, los cuales representan zonas comerciales muy llamativas (INEI, 2017).
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3.5 Identificacion y descripcion de las alternativas de micro localizacion

Los sectores que se tomaran en consideracion del distrito de Carabayllo son los sectores:

2,4,7y09.

Tabla 3.5

Caracteristicas de los sectores 2,4,7 y 9 del distrito de Carabayllo

Sectores Sector 2 Sector 4 Sector 7 Sector 9
Tiene zonas urbanas Tiene zonas Tiene zonas Tiene zonas
urbanas 7%y urbanas 51% y urbanas 21% y
Zonas urbanas 33% y urbanas b b b
residenciales 3% o 4 ranas _ urbanas
residenciales 11% residenciales 8% residenciales 10%
Cantidad de
tiendas MASS 4 3 L 0
Zona La zona cuenta con
Densamente poblado. ; .
) medianamente comercios La zona cuenta con
’ Muchos negocios en la : . .
Comercio en la . comercial. informales y comercios
zona, incluyendo - > .
zona Proliferacién de formales. informales y
mercados grandes y : ; »
) : negocios Proliferacion de formales
tiendas tipo inf | ;
supermarkets informales _negocios
informales
3.6 Evaluacion y seleccion de micro localizacion
Tabla 3.6
Tabla de enfrentamiento para la micro localizacion
Factores Zonas Cantidad de Zonas Total Ponderado
urbanas Tiendas Mass comerciales
Zonas urbanas - 0 0 0 0%
Cantidad de Tiendas Mass 1 - 1 2 66,7%
Zonas comerciales 1 0 1 33,3%
Total 3 100%
Tabla 3.7
Cuadro para la evaluacion para la micro localizacion
Sector 2 Sector 4 Sector 7 Sector 9
Factores Pond  pynt.  punt. Punt. Punt. Punt. Punt. Punt. Punt.
: pond pond pond pond
Zonas urbanas 0% 6 0 4 0 6 0 4 0
Cant.de 66,7 6 4,00 4 2,67 0 0 0 0
Tiendas Mass %
Zonas 33,3 6 1,99 2 0,67 2 0,67 4 1,33
comerciales %
Total 5,99 3,34 0,67 1,33




De acuerdo con la tabla 3.7, el sector que consigue mayor puntuacion es el Sector
2 teniendo como urbanizaciones mas representativas Santa Isabel, Luciana y Santo

Domingo.
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CAPITULO IV: DIMENSIONAMIENTO DEL SERVICIO

4.1 Relacion tamaifio — mercado

Esta dada por la demanda del proyecto.

En primer lugar, se analizara la demanda en las tiendas en fisico.

Tabla 4.1

Cantidad de hogares que consumen por tienda

Poblacién 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Hogares Comas 55 404 56 430 57 456 57 969 58 995 59 508
Hogares Carabayllo 26 163 27 189 28 215 29 241 30 267 31 293
Total Hogares al afio 81 567 83 619 85671 87 210 89 262 90 801
Total Hogares al x dia 227 232 238 242 248 252

El tamafio maximo estaria dado en el ultimo afio con 252 hogares en un dia o

equivalente a 1 008 personas. Considerando un hogar nuclear el cual representaba en el

2017 al 53.9 % del total de hogares y que consta de 4 miembros por familia (INEI, 2017).

Tabla 4.2

Cantidad de hogares que consumen por ecommerce por Distrito

Afo 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Hogares Comas 25530 26172 26814 27 296 27 938 28 420
Hogares Carabayllo 12056 12359 12 662 12 890 13193 13421
Total Hogares al afio 37585 38531 39477 40 186 41131 41 840
Total Hogares al x dia 104 107 110 112 114 116

El tamafio méaximo estaria dado en el ultimo afio con 116 hogares en un dia o

equivalente a 465 personas. Considerando un hogar nuclear el cual representaba en el

2017 al 53.9 % del total de hogares y que consta de 4 miembros por familia (INEI, 2017).

En total seria 368 hogares, 252 hogares de la venta presencial y 116 hogares de la

venta ecommerce.
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4.2 Relacion tamafio — recursos
Los recursos necesarios para la implementacion de las cadenas son:
Personal

Referente al personal no habria limitantes ya que en nuestro pais hay gran oferta de

profesionales muy capacitados.

Como se muestra en la figura 4.1, la PEA desocupada cubria sin inconvenientes

el personal requerido.

Figura 4.1

Poblacion Econémicamente Activa (PEA)

Poblacion en edad de trabajar (PET)
24 746,6 (100,0%)
I I 1
Poblacién Econémicamente Activa (PEA) Poblacién Econémicamente
17374,8 No Activa (NO PEA)
(70.2%) 73719
p 1 1 (29.8%)

Ocupados
16 487,1
(94.9%)

Empleo Adecuado Subempleo Cesante Aspirante
8795,2 7 691,9 650,1 237,6
(50.6%) (44.3%) (73.2%) (26.8%)

Nota. De “Informe técnico — Comportamiento de los indicadores de mercado laboral a Nivel
Nacional,2020” por INEI p.1. Valores se encuentra en miles de personas.
(https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/infome_empleo_nacional.pdf)

Desocupados
887,7

(5.1%)

La tabla 4.3 que se muestra a continuacion, indica el personal necesario para las 2 tiendas.

Tabla 4.3

Personal requerido

Personal Cantidad
Administrativo 4
Operativos 9
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Instalaciones

La ubicacion de los locales sera en el distrito de Carabayllo y en el de Comas. Cada local

tendré aproximadamente un area de 120 m2.

Actualmente muchas son las familias que arriendan su vivienda para el

funcionamiento de un negocio, por lo que no habria inconvenientes en este punto.
El aforo con el que contara cada local se detalla a continuacion:
e Una persona ocupa 2,5m2
e El areadisponible para los clientes y personal es de 69,85m2

e El aforo nos sale para 27 personas, pero no se contara al personal, por lo que
el aforo disponible para clientes se reduce a 22 personas. Contando que se
atenderd 9 horas al dia y que cada atencion durard aproximadamente 7
minutos, se podria recibir a 1697 personas en un dia o0 424 familias en un

local. La capacidad en ambas tiendas seria de 848 familias por dia.

4.3 Relacion tamafio — tecnologia

La tecnologia requerida para el negocio no es un limitante ya que existe en el mercado.
Segun los procesos las tecnologias a usar son las siguientes:

Ventas

POS, celulares, aplicativos de pago, computadora, plataforma de pagos.

Administrativos

Computadora, celulares, ERP y conexion a internet.

Por otro lado, de acuerdo con la demanda de productos se tendria:
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Tabla4.4

Capacidad de almacén en Comas

Categoria Productos P;:(;gerzg ' ch?S;?eSZI Rgftac_lén Stp ck en . Dias de'
sl) afo iaria tienda inventario

Aceite 60,0 1547 5 39 8

Arroz 40,0 2321 7 81 12

Alimento Fideos 40,0 2321 7 193 28

Azlcar 40,0 2321 7 81 12

Avena 24,0 3868 11 213 19

Gaseosa chica 24,0 1142 4 63 16

Bebida Gaseosa grande 32,0 857 3 29 10

Agua grande 12,0 2283 7 54 8

Agua chica 5,0 5479 16 132 8

Lacteo Leche en tarro 134,4 1180 4 50 13

Shampoo 96,0 561 2 49 24

Cuidado Papel higiénico x 2 15,0 3585 10 70 7
personal Papel higiénico x 4 15,0 3585 10 82

Jabén 97,2 554 2 69 34

. Lejia 14,0 2287 7 236 34

E:ég?do del Detergente pequefio 60,0 534 2 100 50

Detergente mediano 30,0 1068 3 119 40
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Tabla 4.5

Capacidad de almacén en Carabayllo

Precio por

Venta de

Categoria Productos paquete paquetes al Ro_tac_ién St_o ck en . Dias de_
sl) afio diaria tienda inventario

Aceite 60 780 3 39 13

Arroz 40 1170 4 81 20

Alimento Fideos 40 1170 4 193 48

Azlcar 40 1170 4 81 20

Avena 24 1949 6 213 35

Gaseosa chica 24 576 2 63 31

Bebida Gaseosa grande 32 432 2 29 15

Agua grande 12 1151 4 54 14

Agua chica 5 2761 8 132 16

Lacteo Leche en tarro 134 367 2 50 25

Shampoo 96 283 1 49 49

Cuidado Papel higiénico x 2 15 1807 6 70 12

personal Papel higiénico x 4 15 1807 6 82 14

Jabén 97 2179 1 69 69

) Lejia 14 1153 4 236 59
Cuidado del .

hogar Detergente pequefio 60 269 1 100 100

Detergente mediano 30 538 2 119 60

Tomando el articulo con menor cantidad almacenada que en este caso seria el

aceite con 39 cajas, y suponiendo que cada caja trae 12 unidades, se podrian atender en

un dia a 468 hogares en cada tienda, por lo que ambas tiendas se podrian atender a 936

hogares.

Ademas, hay que mencionar que la cantidad de paquetes al afio que se venderian

podrian ser cubiertos con la capacidad de almacén (stock en tienda) el cual se detalla en

el capitulo 5.

4.4 Relacion tamafio — inversion

Referente a la inversion (S/. 284 180) que se requiere para este proyecto, no se tiene
limitacion referente a su tamafio; esto debido a que la inversion estara compuesta por un
60% de inversion propia y la diferencia que corresponde al 40% se solventara por un

préstamo a una entidad bancaria ya que ofrecen diversas opciones de financiamiento.

En la tabla 4.6 se detalla las 3 opciones de entidades financieras:
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Tabla 4.6

Entidades financieras

Entidad financiera Tasa Anual (%)

BBVA 11,54
Scotiabank 13,83
Interbank 14,68

Nota. Tasas de interés para Pequefias empresas, préstamos a mas de 360 dias.
(https://www.sbs.gob.pe/app/pp/EstadisticasSAEEPortal/Paginas/TIActivaTipoCreditoEmpresa.aspx?tip

=B)

Para el proyecto se esta considerando la entidad BBV A que nos brinda una menor
tasa de 11,54%. este préstamo se daré a cuotas constantes de S/.31 175 por un periodo de

5 afos.

Para el analisis se puede determinar que aun con este préstamo se tiene un flujo
de caja positivo todos los afios, siendo el primer afio de S/.214 845, por este motivo se
puede decir que la empresa esta en capacidad de adquirir un préstamo mayor ya que

podria asumir méas deuda. Si se considera que S/.284 180 es una inversion.

4.5 Relacion tamafio — punto de equilibrio

Para esta relacion, tamafio — punto de equilibrio, los datos que se requiere considerar son
los costos fijos anuales, los costos variables unitarios y el precio de venta que seria el

ticket promedio de compra.

Con este célculo, obtendremos la cantidad minima de personas encargadas de las

compras por familia que se requiere para cubrir los costos de la operacion del proyecto.

Para calcularlo, se emplearé la siguiente formula:

PxQ.min= CF Donde:
1-—(vip) P = precio de venta

Q min = cantidad minima
CF = costo fijo total

V = costo variable unitario

Reemplazando los valores en la formula, hallamos que el punto de equilibrio:

CF (costo fijo total) = S/.205 980 P (precio de venta unitario) = 10,37
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V (costo variable unitario) = 8,72 Punto de equilibrio (soles al dia) = S/.

Punto de equilibrio (soles al afio) = S/. 3595,98
1294 554 Punto de equilibrio (hogares x dia) =
347

4.6 Seleccidon de la dimension del servicio

Luego de realizar el analisis a las relaciones de dimensidn, obtenemos el siguiente resumen:

Tabla 4.7

Capacidad del servicio

Relacién Tamafio por dia
Tamafio — mercado 368 hogares por dia
Tamafio — recursos 848 hogares por dia
Tamafio — tecnologia 936 hogares por dia
Tamafio — inversion ilimitada
Tamafio — punto de equilibrio 347 hogares por dia

Segun el andlisis de los tamafios, como minimo se necesita atender 347 hogares

por dia para cubrir costos y gastos, esto es tomando en consideracion un Pvu = 10,37 y
Cu=8,72. Por otro lado, segun el mercado tendriamos un promedio de 368 hogares por

dia por atender respecto a ventas fisicas y a ventas a través de la aplicacion.

Por esta razdn se opta por que el proyecto esté basado en la cantidad que nos

indica el mercado.
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CAPITULO V: INGENIERIA DEL PROYECTO

5.1 Definicion del servicio basada en sus caracteristicas de operacion

El giro del negocio al que corresponde nuestro proyecto es el de la venta al por menor de
alimentos en comercios especializados; cuyo codigo de clasificacion industrial

internacional uniforme, CIUU, es N° 4721.

5.1.1 Especificaciones técnicas del servicio

QFD

La casa de la calidad o QFD, es un método que permite disefiar un producto o servicio a
partir de conocer los requerimientos del cliente, luego trabaja en cdmo solucionar esos
requerimientos y brindarle una posible solucién sin antes compararlo con algin producto

similar en el mercado para que sea mucho mejor la solucion (Marquez, 2014, p53).

Con el analisis del QFD se pudo determinar que los servicios que se deben atender
primero son: capacitacion al personal (9%), pagar con distintas formas de pagos (tarjetas
de crédito y débito) (9%), delivery (9%), ofertas y promociones (9%) y pago de servicios
(8%).
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Figura 5.1
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3 9% 5 9 |Que encuentre variedad de productos O O . O O O O O O O O 3 5 4 3
4 % 4 9 |Que el precio sea bajo (@) ONN J O OO @) 3 2 4 4
5 5% 3 9 |Que el horario de atencién sea amplio O|O0O|O0O|0O| @ OlO|O|O]|O 3 5 4 5
6 5% 3 9 |Que encuentre productos de calidad O| O [ ) ®| 0O O 3 4 4 6
7 5% 3 9 |Que atiendan rapido . O O O O O O O O 4 3 3 7
8 5% | 3 | 9 |Quedenfiado ([ 51111 8
9 % 4 9 |Que pueda pagar con tarjetas O O|0O o ol O 1 5 5 9
10 4% 2 9 |Que encuentre comida rapida O O O O O . O O O O 2 4 1 10
11 9% 5 9 |Que encuentre ofertas y promociones O Ol0|0|@|0O|OC|@®@|O|0O|O 2 4 4 11
12 9% 5 9 |Que ofrezca delivery O NORNORNOR RO NORNONNONNONN ) O 1 3 1 12
13 5% 3 9 Que Actlxente con agentes bancarios/pago de O O O . O 1 5 1 13
servicios
14 5% 3 9 |Que cuente con buena infraestructura O O O O . O 3 5 4 oirbradd 14
15 5% 3 9 |Que haya limpieza OO0 O|0 [ORN J 3 5 4 - gg:s::::z: :; 15
Objetivo 138 | 159 | 120 [ 108 | 138 [ 129 | 150 | 117 | 147 | 147 [ 132 | 132 | 105
Méxima relacién 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9
Calificacién de importancia técnica 246 | 284 | 214 | 193 | 246 | 230 | 268 | 177 | 246 | 263 | 198 | 236 | 188
Peso relativo 8% | 9% | 7% | 6% | 8% | 8% | 9% | 6% | 8% | 9% [ 7% | 8% [ 6%

Nota. Adaptado de Plantilla “QFD House of quality” (https://www.deltadevteam.com/post/house-of-quality-free-download)
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Flor de servicio

Es una técnica efectiva que permite diferenciar nuestro servicio de la competencia

utilizando los servicios basicos (facilitacion) y complementarios (mejora).

Cuenta con ocho pétalos, de los cuales la mitad hacen referencia a la facilitacion
que son las actividades que se requieren para la prestacion del servicio y son de:
informacién, toma de pedido, facturacion y pagos; mientras que la mejora son las
actividades que afiaden valor al cliente: consultas o asesorias, hospitalidad, cuidado y

excepciones.

Figura 5.2
Flor de servicio

.
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Conceptos claves:

e Servicio bésico: proporciona las principales soluciones a las necesidades que

tiene el cliente (Estrategia del servicio — 2018- Bertha Diaz).

e Servicio complementario: complementa al servicio basico haciendo mas
facil su uso, afadiendo méas valor. Afecta la diferenciacion y el

posicionamiento del servicio.

e Servicio: La unién de servicio basico y servicio complementario.
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Facilitacion.

Informacion.

Nuestro cliente necesita conocer:

Productos: Se tendra un buen control de las ubicaciones de los productos
para que sean facilmente visibles por los clientes, para mas detalle se puede
revisar el Anexo 12 de las 5s.

Sobre la venta on line estard en Facebook y de igual forma sera facil la

busqueda de productos ya que estaran por categorias.

Precios: Se exhibiran en los anaqueles del local de manera resaltante para el

cliente. También estaran en la pagina de Facebook.

Ofertas y promociones: en la entrada del local habra un letrero donde se
mostrara las promociones del dia, de igual manera estard en la pagina de

Facebook en la primera hoja.

Opciones de pago y servicios: Se podra pagar en efectivo y también con
tarjetas de crédito y débito. Adicional a este servicio se contara con pago de

servicios.

Delivery: En Facebook se hara la comunicacion de este servicio. También
habra un letrero en el local donde se indique el servicio, el nimero de teléfono

y pagina de Facebook.

Horarios, teléfono de contacto y direccion e mail: Se ubicara un letrero a
la entrada del local donde se colocara los horarios de atencion, el numero
telefonico y el correo electronico. En Facebook y WhatsApp se compartira la

misma informacién ademas de colocar la direccion del local.

Ademas, se usaran otros medios para reforzar esta comunicacion:

Correo electrénico: Se enviara a los clientes mas recurrentes informacion
semanal sobre promociones y otras novedades; y a los clientes que recién

compran se les hara llegar el catalogo completo de productos y promociones.

WhatsApp: en los estados se mostrara las promociones mas resaltantes del
dia.
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En el caso el cliente hizo su pedido por este medio, se enviara la imagen de

su pedido procesado para pedir su conformidad antes del envio.

Toma de pedidos.
Se realizara de las siguientes formas:

e Presencial: por este medio, la atencion se realizara de manera mas rapida,
cordial y con menos posibilidad de error; ya que de tener alguna duda se

puede validar con el cliente insitu.

e Telefonica: por este medio, la atencion se realizara de manera réapida, cordial
y estructurada. Antes de finalizar con la llamada se realizard una validacion
de lo solicitado por el cliente para minimizar posibles errores. El detalle del

speech esta en el Anexo 5.

e WhatsApp / Facebook: por este medio, la atencién se realizard de manera
menos rapida a comparacién de la dos anteriores; ya que el cliente puede
demorar al responder y no seguir la ilacion de la conversacion. El detalle del

speech esta en el Anexo 5.

Facturacion.
Esta se mostrard por medio del comprobante de pago y de estas formas:

e Presencial / Telefénica: mencionar la cantidad total de productos y el
importe total de la compra. De tener alguna observacion por parte del cliente

se realizara la correccion de esta antes de emitir el comprobante de pago.

e WhatsApp / Facebook: se mostrard la imagen de la cuenta y si esta de

acuerdo se procedera con la facturacion, caso contrario se corregira.

Pagos.
Se realizaré por:

e Al contado: se revisara bien los billetes con la finalidad de evitar billetes
falsos. Ademas, se verificara bien la cuenta y tendra cuidado con el vuelto a

entregar.
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e Pago electronico: antes de realizar la entrega o coordinacion con el cliente,
se debera validar el pago realizado tanto en cuenta como con la constancia

enviada por el cliente.

e Pago con tarjeta: se tendra cuidado con los equipos a trabajar a fin de evitar

desperfectos.

Detalles sobre el uso los pagos con tarjetas (debito y crédito)

Este servicio permitira pagar con tarjetas de crédito y débito, esto facilitara al cliente el
pago e incrementara las ventas. No muchas personas cuentan con dinero en efectivo ya
sea por motivo de seguridad o simplemente porque estan mas acostumbrados al uso de
tarjetas. Ademas, por los riesgos de salud que trae el usar dinero en efectivo debido a que
pasa de mano en mano. Por lo mencionado anteriormente, es recomendable el uso de

opciones digitales.
Como medidas se tendra en cuenta:
e Se podra pagar con cualquier tipo de tarjeta, es decir, débito y crédito.

e Seindicara un monto minimo de compra para el pago con tarjetas y también

el cobro de un porcentaje adicional por el uso del POS.

Mejora.
Cuidado.
Se obtendra por medio de:

e Buena atencion: el personal de tienda sera amable con el cliente y estara

siempre a disposicion para cualquier consulta.

e Limpieza: se mantendra el local limpio, al igual que los productos y
anaqueles donde estaran los productos. Para mas detalle revisar el Anexo 12
delas5S.

e Vigilancia: Se tendra camaras de seguridad en puntos importantes como

entrada del local.
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Excepciones.

Estaran permitidas ciertas excepciones como las mencionadas mas adelante, sin embargo,

deberan ser consultadas con el encargado.
Entrega por delivery
e No recibir todo el pedido completo, por falta de dinero u otros motivos.
e Solicitar algin cambio de producto, ya que no realizo bien la solicitud.

e Indicar que realizard pago con tarjeta y no con efectivo como lo habia

acordado en la toma de pedidos.

e Brindar un billete de un monto mayor y no el que indico en la toma de

pedidos.

Entrega presencial
= Cambio de un producto por otro al término de generar el comprobante de
pago.

= Devolver un producto, sin necesidad de que este en mal estado.

Consultas.

En cualquier momento el cliente podria necesitar informacion sobre algin tema, esta
consulta la podré realizar al asistente de tienda o a la persona que le responda via
telefénica o por WhatsApp. Al atender este tipo de consultas se esta brindando un servicio
adicional, ya que lo que se busca es que el cliente quede muy satisfecho con todo el

servicio.

Las consultas realizadas por el cliente pueden ser por diversos motivos, como

productos alternativos, entregas especiales, etc.

Hospitalidad.

Se dara mucha importancia a la atencion al cliente, el personal mostrara una actitud muy
amable con ellos; para esto se brindaran capacitaciones sobre temas de atencion al
publico, conocimientos de productos, etc. Ademas, se tendra reuniones con el personal
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para saber sobre como se encuentran, conocer sobre sus necesidades y si hay algo que
ellos creen se pueda hacer mejor. Se involucrara a todo el personal en todos los procesos

de atencion.

Por otro lado, el disefio del local serd de colores célidos, habra la iluminacion
necesaria, los anaqueles seran de color blanco o de melamine. Se tendrd mucho cuidado
en la presentacion armoniosa del local para que el cliente tenga una buena experiencia de

compra.

Tabla5.1

Tecnologias relacionadas a la flor del servicio

Flor de servicio

Servicios Pétalo Detalle Tecnologia e instrumentos
Productos, precios Facebook
Ofertas y promociones WhatsApp (App)
Informacion Opciones de pago
c Horario de atencion, teléfono
- Ubicacion, Delivery
g Presencial Facebook
E Toma de pedidos  Telefonica WhatsApp (App)
© WhatsApp, Facebook
2 Presencial Caja registradora
'S U Telefonica Sistema de facturacion
g Facturacion WhatsApp WhatsApp
n Facebook Facebook
Al contado Pago directo
Pago Con tarjeta Medios de pago (POS o electronico)
Pago electrénico Cuenta bancaria
) Buena atencion Aplicacién de las5 S
Cuidado Limpieza Camaras de seguridad
Vigilancia
Recepciones parciales
) Cambios de productos
£ Excepciones Devolucién de productos
GE_J‘ (A consultar con el encargado)
D
2 Productos alternativos Asesoria personalizada
'S Consulta Entregas especiales (fecha,
GE) tamafio)
@ Amabilidad Capacitaciones al personal
Organizacion Reuniones con el personal
Hospitalidad Disposicion a la atencion Aplicacion de las5 S
Cortesia

Disefio del local
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5.2 Proceso para la realizacion del servicio

El mapa de procesos es una herramienta que permite visualizar todos los procesos que
tiene una empresa, clasificAndolos en 3 niveles: estratégicos, operativos o claves y de

soporte.

e Procesos estratégicos: Establecidos por la alta direccion para definir como
operara el negocio y como crear valor. Relacionados con la planificacion y

estrategias de mejora en la organizacion.

e Procesos claves: Relacionados directamente con el cliente. Centrados en

aportar valor.

e Procesos de soporte: Procesos que apoyan procesos claves y estratégicos.
(ESAN, 2016)

Figura 5.3

Mapa de procesos
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5.2.1 Descripcion del proceso del servicio

Se entiende por servicios al conjunto de vivencias resultado del contacto entre la
organizacion y el cliente, donde lo mas importante es la buena relacion que se dé entre

ambos, ya que de esta dependera su éxito (Montoya & Boyero, 2013, p. 130).

En nuestro caso se tendran 3 procesos principales: Venta en tienda, ventas por

delivery y pagos de servicios.
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Figura5.4

Esquema de venta en tienda
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Venta en tienda

En esta primera parte, la persona a cargo le da una bienvenida breve al cliente.

Ademas, como medidas de higiene y cuidado, el cliente para su ingreso debera
contar con la mascarilla correctamente puesta y el personal a cargo le debera rociar

alcohol en las manos y le solicitara que desinfecte sus zapatos en la bandeja con lejia.

El personal estara bien identificado con la marca para que de esta manera no sea
necesario mencionarla a la hora de la atencion; esto se dara a través de un polo que llevara
puesto todo el personal, el logo estaré estampado y tendra los colores representativos de

la empresa.

El cliente ingresa, realiza la busqueda y coge los productos que va a llevar, de no
encontrar o no alcanzar alguno de ellos solicitara ayuda al personal. Si es que no hubiese
el producto consultado, el personal tomara nota para que se realice la reposicion de este.

Una vez terminada la seleccion de productos el cliente se dirige a caja.

Se presentara ocasiones en gue los clientes dejen los productos fuera de su lugar,
es decir en otras secciones, para esto se consider6 algunas acciones detalladas en el Anexo
12 delas5S.

Pagos
El cliente entrega los productos seleccionados, el cajero indica el importe a pagar y le
pregunta porque medio realizara el pago (efectivo o tarjeta). Luego de recibir el dinero o

el pago en tarjeta procede a la entrega del pedido y el comprobante de pago.

Los medios de pagos son con tarjetas de crédito y yape, ademas de efectivo.

Entrega de pedidos
Revisa si el cliente esta en la base de datos de no ser asi, le consulta si desea brindar sus
datos como numero de celular y correo electronico para que le lleguen promociones.

Finalmente se despide de forma amable.

A continuacion, se detallara el resumen de las medidas para la atencion en bodegas o

tiendas- COVID 19, més detalle en el anexo 7.
= Mantener los espacios limpios y desinfectados diariamente.
= Usar ropa exclusiva de trabajo.

68



= Lavarse las manos por 20 segundos cada vez que sea posible.

= Controlar el aforo maximo de acuerdo con las disposiciones dadas por el

gobierno.

e Mantener una distancia minima de 1 m con el cliente

Pagos de servicios: La atencion en tienda contara con el servicio pago de servicios con
la empresa Nibuz, entre los que tenemos el pago de telefonia para los operadores Claro,
Movistar, Entel y Bitel. Ademas, para este rubro se tendrd la opcion de recarga de
celulares para los operadores Claro, Entel y Bitel. En el caso de servicio basico se tendré
la opcion de realizar pagos del servicio de agua de la empresa Sedapal (Niubiz -
Vendemas, s.f.). El detalle lo podemos encontrar en el Anexo 11.

Cabe resaltar lo siguiente: las operaciones dependerdn de la disposicion de
personal. Es decir, si el cajero esta libre atendera a la persona; caso contrario, se formaran
dos colas, una de personas para pagar los productos y otra para la atencion de pagos de

Servicios o recargas.
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Venta por delivery

Figura 5.5

Esquema de servicios virtual
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Venta

En esta primera etapa, el asistente de marketing e innovacion o el asistente de tienda
reciben la solicitud hecha por el cliente. Esta solicitud puede ingresar por medio de una
Ilamada, un mensaje de WhatsApp o Facebook. Se verifica la direccion a donde se tiene
que realizar la entrega del pedido, si esta dentro de la zona de entrega se seguira con el

speech del Anexo 5 para recepcion de pedidos por delivery.

Luego de la recepcidn, se procede a validar que se cuente con todos los productos
solicitados por el cliente. La validacion de stock se realiza en el ERP que cuenta el
negocio. De no tener alguno de los productos solicitados, se le informa y/o indica al
cliente algun producto alternativo al que solicitd y se continta con la atencion. Para los
productos que no se encuentran en stock, el area de compras realiza la programacion de

compra de estos.

El cliente consulta por el importe total a cancelar y cual seria el tiempo de entrega

de su pedido.

Pago

Se genera la cuenta para conocer el importe total a cancelar por el cliente, se valida que
cubra el importe minimo para entregas por delivery que es de 15 soles, de no ser asi se le
hace saber al cliente para aumentar algin producto a su pedido. Si la recepcién del pedido
se da via Facebook o WhatsApp se debe enviar la imagen de la cuenta para la
conformidad. También se le menciona que las entregas se realizan el mismo dia por la
tarde si los pedidos son hechos en la mafiana, caso contrario se entregan al dia siguiente
antes del mediodia. Si esta de acuerdo con el importe final se emite el comprobante de
pago.

Al cliente se le indica que se cuenta con tres opciones de pago: en efectivo, POS
o transferencia. Dependiendo de la forma de elegida por el cliente se realizara la cobranza,
si es con tarjeta se usa el dispositivo electronico de la empresa Niubiz y la tarjeta sera
colocada por el cliente, si es en efectivo se verifica cuidadosamente el dinero recibido al
momento de realizar la entrega en una bandeja y se rociara alcohol. En caso de

transferencia o deposito es confirmado en tienda durante la coordinacion con el cliente.
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Entrega el pedido

Después de realizar la verificacion de pedido se realiza el proceso de armado del mismo.
Para ello se debe de tener en cuenta de no mezclar los productos; es decir separar los
productos de limpieza de los de alimentos y seguir los lineamientos para realizar el
empaque Yy la entrega de los productos solicitados. Los lineamientos para el armado de
los pedidos son seguidos de acuerdo con las recomendaciones realizadas por el Minsa.

Anexo 8:
e Envasar y empacar los productos de acuerdo con su clasificacion.
e Asegurarse que el paquete quede bien sellado.

e Realizar la entrega del pedido a la persona encarga de realizar la entrega.

El pedido se acomoda en la canastilla de la bicicleta o en jabas en la moto de carga
esto se realizara dependiendo del volumen del pedido y se dirige a la direccion indicada,
previamente el encargado de la entrega desinfecta el area donde se colocara el paquete

con los productos.

La cantidad maxima de paquetes que se podra transportar en bicicleta es de 3 y

para el caso de moto se utilizaran jabas y en cada jaba se pueden colocar 5 paquetes.

Para la entrega del pedido, se debe de avisar al cliente aproximadamente en cuanto
tiempo se llegara a su domicilio o lugar de entrega. Una vez en el lugar de entrega se

seguiré el siguiente protocolo:

e Secolocara un banco y se desinfectara rociandole alcohol. Luego de ellos se

desinfectara las manos.

e Al retirar el paquete se desinfectara y se colocara en el banco para que el
cliente lo pueda recoger, previamente también se le rociara alcohol en las

manos manteniendo la distancia minima de 1 metro.

e En caso se deba recibir dinero se debera colocar una bandeja pequefia en el
banco, el cliente colocara el dinero, se le rociara alcohol y recogera el dinero.
Si el pago es con tarjeta de crédito o débito, el cliente deberéa insertar la tarjeta
en el POS y mostrar el DNI, luego de esto se debera rociar alcohol en las

manaos.
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Finalizada la entrega se le indica al cliente que debe realizar el lavado de

manos, se recoge el banco y se le rocia alcohol para guardarlo.

Adicional al protocolo, se tendrén en cuenta ciertas medidas:

Se tendra dos personas a cargo de la atencion y un cajero, en caso no haya
mucha afluencia de publico la otra persona se dedicaré a otras labores.

La buena actitud de los asistentes es imprescindible, ya que son la cara
principal del local; para cuidar esto se realizaran visitas en cubierto a la tienda

para verificar la atencion.

Se colocara un buzon de sugerencias en la misma tienda y de forma virtual
donde el cliente podrd dejar sus comentarios, quejas, reclamos,

recomendaciones, etc. Esto servira para mejorar el servicio.

El personal mantendra siempre una buena imagen, es decir, estara bien aseado

con ropa limpia, y usard mascarilla.

El personal tendrd un lenguaje formal durante toda la conversacion y

mantendra un respeto por el cliente siempre.

En casos donde el cliente se exalte por algiin motivo, el encargado o el asistente

deberan saber como controlar la situacion manteniendo un lenguaje respetuoso y

manteniendo la calma. Se debe seguir el protocolo establecido en el Anexo 5.

5.3 Equipos e Instalaciones
5.3.1 Descripcion de los equipos

Para el proyecto sera necesario contar con infraestructura la cual consistira en maquinas

de refrigeracion, muebles de exhibicion y equipos electrénicos.

A continuacion, se detallara lo requerido:
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Tabla5.2

Equipos de refrigeracion

Equipo Imagen referencial

Descripcién

Oster

Exhibidor de
gaseosas y
cervezas
(Visicooler)

Fuente: (Metro
visicoolers, 2020)

Marca: Oster / Modelo: PVSC338
Caracteristicas principales:
Vitrina exhibidora de 338 litros
Sistema de enfriamiento: clima
Subtropical.

Descongelamiento manual
Rango de temperatura: 2-12°C
Refrigerante: R134A
lluminacion LED

Material del estante en alambre
Material de la puerta en vidrio
Medidas: 0,60x0,65%1,35m

Exhibidora
para lacteos y
embutidos

Fuente: (Mi tienda
Horeca, 2020)

Marca: Ventus / Modelo: VC-850G
Caracteristicas principales:

Compresor SECOP — DANFOSS.

Con controlador digital de temperatura.
Puerta con vidrio templado de 4 mm.

Sistema de evaporacién automatico.

Luz LED en interior y en —cenefa publicitaria.
Temperatura de trabajo de 0°C a 10°C.
Repisas regulables en altura, con porta precios.
Base con ruedas para facil desplazamiento
Tipo de Frio Forzado

Clase climatica Ciclo pentano

Datos técnicos:

Capacidad Equipo 850 L

Dimensién Equipo Ancho 1.12 m

Fondo 0,595 m Alto1,973mm

Numero de Repisas 10 unidades

Potencia 475 W / Energia 220v/60Hz

Refrigerante R134a

Tabla 5.3
Equipos muebles

Equipo Imagen referencial

Descripcion

Anaquel islas

Caracteristicas principales:

Anaquel central

Estructura metélica

Medidas aproximadas: 0,30 m profundidad x 3m de
largo y 0,30 m de alto

(continua)
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Equipo Imagen referencial Descripcion

Caracteristicas principales:
Anaquel de pared Anaquel de pared

Estructura metalica

Medidas aproximadas: 0,30 m
profundidad x 7 m de largo y 0,30 m de

alto
Tabla 5.4
Equipos electronicos
Equipos Imagen referencial Descripcion Funcién
Laptop — Caracteristicas Equipo que se usara
Laptop HP principales: para las compras
Pavilion 15- por
cwl1004la 12 GB de SDRAM DDR4- Delivery.
2400 (1 x 4 GB, 1 x 8 GB).
S.0 Windows 10
Home 64
Fuente: HP Peru Pantalla 15,6” en diagonal.
Equipo por portétil con Equipo que permite
POS medio de comunicacion realizar los cobros
GPRS. por medio de
tarjetas (débito,
e crédito)
Fuente: Google
Caja Allinone Pantalla Tactil Equipo que genera
Registradora 15,6" con impresora he imprime el
Con Impresora térmica 80mm. comprobante de
pago (boleta o
factura) de acuerdo
a lo configurado en
el software del
negocio. Cuenta
con pantalla téactil
Fuente: JP Systems que facilitara.

(continta)
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Equipos Imagen referencial Descripcién Funcién
Gaveta de Gaveta de dinero para
dinero punto de venta Es el espacio que
33,5x37x8cm al imprimir el
voucher o ticket
de compra se abre
); y se guarda el
Fuente: JP Systems dinero en las
diferentes
secciones que
tiene la gaveta.
Céamara de Sl CAMARNS] Caracteristicas
seguridad 9 N ] principales: Equipos para
B co-aq .3 H.264 /H.264+y monitorear el
9 gz:%‘ u: compresion de video de establecimiento y
Oorpis doble flujo. mantener el orden
= =¢ m Admite camaras HD-TVI/ vy seguridad de
HIKVISION T analégicas y AHD con este; tanto de los
Fuente: Sodimac acceso adaptable. productos como
Grabacion de canales del personal.
Salida HDMIy VGA a
una resolucién de hasta
1920 x 1080P.
Larga distancia de
transmision por cable
coaxial.
Admite reproduccion
sincrona de 4/8/16 canales
a una resolucién de 720P.
Tabla 5.5

Otros equipos

Equipo Imagen referencial Descripcion
Caracteristicas principales:
Balanza Capacidad 40 kg.
Valtox Precision £ 2 g.
LC40 Sin torre.

Fuente: (MULTIBALANZAS,

2020)

Bateria 6V — 42,

Bandeja de acero 30,5 x 21 cm.
7 memorias de guardado.
AC 220V 50/60Hz.

(continta)
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Equipo Imagen referencial Descripcion
Caracteristicas principales:

Ideal para proteger areas que contengan
riesgos de fuego clase A (sélidos), B
(liquidos) y C (combustibles)

Extintores de polvo quimico seco apagan
incendios mediante el recubrimiento del

Extintor PQS combustible con una fina capa de polvo
retardante de fuego, que separa el
combustible del oxigeno.

El polvo también trabaja para interrumpir la
reaccién quimica, lo que hace que estos
extintores extremadamente eficaces.
Caracteristicas principales:

Capacidad 28 —Forma rectangular
: Manillar de plastico
U Color: rojo, azul, verde, plomo y amarillo.
Canastilla W
\‘W“\ |?m
Caracteristicas principales:
’l’lmm Marca
i Reyplast
Jaba para Caracteristicas
delivery Largo: 60,2 cm
Ancho: 40,2 cm
) Alto: 21,2 cm
Fuente: (Casalinda, s.f.)
Tabla 5.6
Equipo de transporte
Equipo Imagen referencial Descripcién

Moto de carga

Fuente: (MOTQS, 2020)

Marca: Yansumi Cilindrada: Motor 300cc
Sist. de enfriamiento: Radiador y ventilador
Tolva: 2,30 m por 1,40 m.

Potencia motor: 15,6 @ 9600

Carga util: 530 kg /Combustible: 90

Susp. posterior: Muelles mas resorte y brazos
oscilantes

Consumo: 70 km/ 1 gl - Tipo comb: Gasolina
Asientos: 1

Ruedas: 3/ Ejes: 2

Transmision: Mecanica

(continta)
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Equipo

Imagen referencial Descripcién

Bicicleta

Caracteristicas principales:

Marca: Monark ¢

Modelo MKP TRICICARGO VENECIA 24 «
Asiento: Ergonémico con resorte

Canasta; Delantera de plastico y posterior de
metal plastificado

Medida de la canasta posterior: (Largo x
Ancho x Alto cm): 57x45x28 cm

Peso maximo canasta posterior: 20 kg
Material del marco: Acero

Aro: 24

5.3.2 Seleccién de instalaciones

Los minimarkets contaran con una distribucion muy similar a la de las tiendas Tambo y

Mass. Es decir, en referencia al area seré de aproximadamente 200m2 cémo méaximo.

A lo que compete a la distribucion del local, se contard con una amplia area para

la atencidon de los clientes, en donde se encontraran los diversos productos y el area de

caja para realizar el pago y despacho de los productos.

Tabla 5.7
Secciones del minimarket
Seccién Descripcion
Seccion A Correspondientes a frios. Ubicada en la parte de atrds del minimarket.

Al: Cervezas
(se colocaran
dos visicoolers

Esta seccidn cuenta a su vez con 5 secciones, es decir son 5 visicoolers.

A2: A3: Aguas, bebidas A4: Helados Ab5: Lacteos y
Gaseosas rehidratantes, jugos embutidos

de 1 puerta

Seccion B Seccion de licores, cervezas, y gaseosas. En este anaquel de pared que tiene una
dimensién de 7 m x 0.4m ir&n estos productos en el orden mencionado. Donde los
licores estaran mas cerca a la parte de atras del minimarket.

Seccion C Seccion de snacks. En este anaquel central que se encontrard al frente de las

bebidas iran ubicados todos los tipos de snacks con mayor rotacién.

(continta)
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Seccion Descripcion

Seccion D Seccion de golosinas y galletas. En este anaquel central irdn chocolates, caramelos,
chicles, chupetines, cereales, galletas dulces y saladas.

Seccion E Seccion de alimentos- almuerzo. En este anaquel iran ubicados todos los productos
alimenticios que se consume normalmente a la hora del almuerzo como son el
arroz, fideos, aceites, conservas de pescado, salsas y condimentos.

Seccion F Seccién de alimentos- desayuno. En este anaquel iran ubicados todos los productos
alimenticios que se consume normalmente a la hora del desayuno como son la
leche, azlcar, huevos, infusiones, café.

Seccion G Seccién de alimentos- postres. En este anaquel irn ubicados todos los productos
alimenticios que se consume normalmente cuando se va a realizar un postre, estos
son: harina, leche condensada, gelatina, mazamorra, queques, bizcocho.

Seccién H Seccion de cuidado del hogar. En este anaquel irdn ubicados todos los productos
para el cuidado del hogar, como son los productos para limpiar pisos, (lejias,
desinfectantes), ropa (detergente, jabones, suavizantes), cocina (lavavajillas,
esponjas, desengrasante) y para el bafio (desinfectantes, limpiador de bafio).

Seccion | Seccion de cuidado personal. En este anaquel iran ubicados todos los productos
para el cuidado persona como son los productos para el aseo de cabello, (shampoo,
acondicionador, cremas de peinar, crema restauradora, tintes), cuerpo (jabones,
desodorantes), femenino (toallas higiénicas, toallas diarias) y para bebes (pafiales,
pafiitos himedos).

Seccién J Seccion de cuidado personal y del hogar. En este anaquel por estar ubicado en la
pared iran los productos que tienen mayor volumen, referente a cuidado del hogar
irdn los detergentes en sus diferentes presentaciones, los mas usuales 140 gr, 330 gr
500 gr y 800 gr. Mientras que en productos para el cuidado personal iran los
papeles higiénicos en presentacion x 1 unid, 2 unid y 4 unid. Asi mismo algunas
presentaciones se venderan por planchas.

Seccion K Seccion de promociones En esta seccion se colocaran las promociones es decir
productos que estan a bajo costo, este un anaquel central pequefio de 1.8 de largo
que estara ubicado en la parte delantera del minimarket.

5.3.3 Disposicion de instalaciones del servicio

La distribucion de los minimarkets sera de un solo piso, distribuido entre el almacén,

comedor, oficinas y el area de atencion.

Contara con pasadizos amplios para que los clientes puedan desplazarse y
mantener la distancia entre ellos. Ademas, se contara con puerta de entrada y salida para

que los accesos sean mas fluidos.
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Analisis para la disposicidn de instalacion del servicio

Figura 5.6

Esquema de tabla relacional

MOTIVOS
1: Similar area
2. Relacion de areas
3. Guarda un poco de relacion
4. No guarda relacion

hogar

11. Seccion K: promociones

Nota. Adaptado de “Disposicion de Planta” por Bertha Diaz, Benjamin Jarufe y Maria Teresa Noriega

O 1. Seccion A: frios .
O 2. Seccion B: licores, cervezas 'y /1
oaseosas EN2/0
.z 2/ 1N\3/0
O 3. Seccion C: snacks
N2/ 1\3/0
@ | 4. seccién D: golosi llet IO
. Seccion D: golosinas y galletas
9 Y9 N3/ U\ 0\3/U
L, . 3/0\3/U\3/U\4
O 5. Seccion E: alimentos - almuerzo -
N3 0\3/ " xX\4 U\4 U
2/ 1IN/ O\ XN N U
O 6. Seccion F: alimentos - desayuno ANYONVANTANTN
-z . 2/ xN\4/ xN\4/ x\4/ U\4
O 7. Seccién G: alimentos - postres
XN/ X\4/ x\4/U\3
L . 4/ XN\4/ xX\4/U\3
O 8. Seccion H: cuidado del hogar
ENA/XN\4/U\3
L . 1/EN4/UN\3
O 9. Seccion I: cuidado personal
ENL/UN\3
O 10: Seccién J: cuidado personal y del L/UN\3
uN\3
O 3

CODIGO DE PROXIMIDADES

A: ABSOLUTAMENTE NECESARIO
E: NECESARIO

I IMPORTANTE

O: NORMAL

U: SIN IMPORTANCIA

X: NO DESEABLE

(https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/10852/Diaz_disposicion_planta.pdf?sequ

ence=1&isAllowed=y) Tabla Relacional pag. 303
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Valores de proximidad:

E: (5,6), (5,7), (6,7), (8,9), (8,10), (9,10).

I (1,2) (2,3), (2,5), (3,4).

0: (1,4), (1,5), (1,6), (2,7), (4,5), (4,6), (4,7).

U: (1,3), (1,7), (1,8), (1,9), (1,10), (1,11), (2,6), (2,8), (2,9), (2,10), (2,1), (3,5), (3,6),
(3,7), (3,11), (4,11), (5,11), (6,11), (7,11), (8,11), (9,11), (10,11).

X: (3,8), (3,9), (3,10), (4,8), (4,9), (4,10), (5.8), (5,9), (5,10), (6,8), (6,9), (6,10), (7,8),
(7,9), (7,10).

Figura 5.7

Diagrama relacional de espacios

Nota. Adaptado de “Disposicion de Planta” por Bertha Diaz, Benjamin Jarufe y Maria Teresa Noriega
(https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/10852/Diaz_disposicion_planta.pdf?sequ
ence=1&isAllowed=y) Diagrama Relacional de Recorrido o Actividades pag. 306
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Figura 5.8

Disposicién del local de Comas
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Figura 5.9

Disposicién del local de Carabayllo
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5.4 Capacidad instalada del servicio

5.4.1 Determinacion de recursos por tipo

Para calcular la capacidad instalada del servicio, se considerara la atencién de un cliente

durante el periodo que le lleva realizar su compra, es decir desde que ingresar al local,

busca los productos y se acerca a caja para cancelar. La atencion contara con los

siguientes equipos y personal:

Tabla 5.8
Factores del servicio
Area Personal Equipos Muebles Otros
Cajero Maquina registradora Mueble de Cémaras
Caja Gaveta de dinero caja Canastillas
Pos
Asistente Exhibidor de
Seccion A - Frios de tienda gaseosas y cervezas i )
Exhibidora para
lacteos y embutidos
SetcibiB- Licores Anaquel de Product9§ de la
- pared seccion
cerveza, gaseosa. .
Canastilla
Anaquel isla Productos de la
Seccidn C - Snacks - seccion
Canastilla
Seccién D - Golosinas y Anaquel isla Product9§ de la
alletas \ seccion
g Canastilla
Seccion E — Alimentos - Anaquel isla Product9§ de la
almuerzo i SEcaon
Canastilla
Seccion F - Licores, Anaquel isla Product9§ de la
Alimentos - desayuno i seccion
Canastilla
Seccién G — Alimentos - Anaquel isla Productc_)§ de la
ostres i seccion
P Canastilla
Seccién H - Cuidado del AS|s_tente Anaquel isla Productqs: de la
hogar de tienda - seccion
Canastilla
Seccién | - Cuidado Anaquel isla Productqs: de la
ersonal i seccion
P Canastilla
Seccion J - Cuidado Anaquel de Productc_)§ de la
ersonal y del hogar i pared seccion
P Canastilla
Seccion K - Anaquel isla Productc_)§ de la
. - seccion
Promociones .
Canastilla

Nota. Adaptado de “Estudio de Pre-Factibilidad para la Instalacion de un hotel tres estrellas orientado al
turismo vivencial en la sierra peruana”. Por Mario Fernanda Huapaya Aparicio y Corina Patricia Zenaida
Prado Ortega, 2019, Ingenieria Industrial, p.64.
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5.4.2 Calculo de la capacidad del servicio

Para obtener la cantidad de recursos dentro del servicio, se detallara los productos que se

pueden exhibir en tienda como lo muestra la tabla 5.10 y también los productos que se

deben considerar para el calculo de productos a almacenar ya que son los que tienen

mayor rotacion y pertenecen a la canasta basica méas productos de cuidado personal y del

hogar.

Tabla5.9

Dimensiones de gondolas por seccion

Seccion Categoria Ubicacién Nl]m_ero <
de pisos Largo (m) Ancho (m) Area (m2)
B Licores, cerveza, gaseosa. Pared 4 7 0,2 14
C Snacks Central 8 3 0,2 0,6
D Golosinas y galletas Central 8 3 0,2 0,6
E Alimentos almuerzo Central 8 3 0,2 0,6
F Alimentos desayuno Central 8 3 0,2 0,6
G Alimentos postres Delantera 8 3,5 0,2 0,7
H Cuidado del hogar Central 8 3 0,2 0,6
I Cuidado personal Central 8 3 0,2 0,6
J Cuidado personal y del hogar ~ Pared 4 7 0,2 14
K Promociones Delantera 8 18 0,2 0,36

Para determinar la cantidad maxima de paquetes que se venderian se analizo la

venta en tienda tabla 2.14 y por ecomerce tabla 2.15 en cada distrito. El analisis se hizo

por categorias y se tomd el ultimo afio, ya que es donde existe la mayor demanda.

Tabla 5.10

Ingresos por categorias 2025.- Tienda de Comas

Categorias Tienda Virtual Total
Alimento 274 456 189 637 464 093
Bebida 64 798 44 772 109 570
Lacteo 93 728 64 762 158 490
Cuidado personal 127 194 87 886 215 080

Cuidado del hogar 56 794 39 242 96 036
Total 616 969 426 299 1043 268
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Tabla5.11

Ingresos por categorias 2025.- Tienda de Carabayllo

Categorias Tienda Virtual Total
Alimento 144 326 89 551 233 877
Bebida 34 075 21142 55217
Léacteo 49 288 30 582 79 870
Cuidado personal 66 887 41501 108 388
Cuidado del hogar 20 866 18 531 48 396
Total 324 441 201 308 525 748
Tabla 5.12
Cantidad de paquetes requeridos por semana local de Comas
Precio
Categoria Productos por ?)/:(;]Ltjzt((jai Ro_tac_|én St_o ck en . Dias de_
paquete al afio diaria tienda  inventario
(81)
Aceite 60 1547 5 39 8
Arroz 40 2321 7 81 12
Alimento Fideos 40 2321 7 193 28
Azlcar 40 2321 7 81 12
Avena 24 3868 11 213 19
Gaseosa chica 24 1142 4 63 16
Bebida Gaseosa grande 32 857 3 29 10
Agua grande 12 2283 7 54 8
Agua chica 5 5479 16 132 8
Lécteo Leche en tarro 134,4 1180 4 50 13
Shampoo 96 561 2 49 24
Cuidado Papel higiénico x 2 15 3585 10 70 7
personal Papel higiénico x 4 15 3585 10 82 8
Jabon 97.2 554 2 69 34
. Lejia 14 2287 7 236 34
Cmﬁggé)rdel Detergente pequefio 60 534 2 100 50
Detergente mediano 30 1068 3 119 40

Del anélisis de la informacion de la tabla 5.12, se puede observar que los dias de
inventario son como minimo una semana, esto indica que efectivamente se va a poder

cumplir con la demanda requerida para esta tienda.
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Tabla5.13

Cantidad de paquetes requeridos por semana local de Carabayllo

Precio

Categoria Productos por g:gﬁigi Rotacion ~ Stocken  Dias de
paquete al afio diaria tienda inventario
(Sl
Aceite 60 780 3 39 13
Arroz 40 1170 4 81 20
Alimento Fideos 40 1170 4 193 48
AzUcar 40 1170 4 81 20
Avena 24 1949 6 213 35
Gaseosa chica 24 576 2 63 31
Bebida Gaseosa grande 32 432 2 29 15
Agua grande 12 1151 4 54 14
Agua chica 5 2761 8 132 16
Lacteo Leche en tarro 134 367 2 50 25
Shampoo 926 283 1 49 49
Cuidado Papel higiénico x 2 15 1807 6 70 12
personal Papel higiénico x 4 15 1807 6 82 14
Jahén 97 279 1 69 69
, Lejia 14 1153 4 236 59
er(‘igg;)rdel Detergente pequefio 60 269 1 100 100
Detergente mediano 30 538 2 119 60

Del analisis de la informacion de la tabla 5.13, se puede observar que los dias de
inventario son como minimo una semana, esto indica que efectivamente se va a poder

cumplir con la demanda requerida para esta tienda.

5.4.3 Determinacion del requerimiento del personal para el servicio

El personal requerido para la atencién al cliente se detallara en este punto, pero se tendra
de referencia la tienda de Comas, ya que es la que tendria mayor afluencia, como se puede
apreciar en la tabla 5.14 y 5.15 para Carabayllo. Para obtener el dato de la cantidad de
visitas se quiere el dato de los hogares por distrito y la frecuencia de compra de cuerdo

al ticket promedio de la tabla 2.17

Tabla 5.14
Cantidad de clientes por hora local de Comas

Visitas 2021 2022 2023 2024 2025
Visitas en tienda Comas 56 430 57 456 57 969 58 995 59 508
Visitas en tienda Comas x dia 157 160 161 164 165
Visitas en tienda Comas x hora 17 17 17 18 18
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Tabla5.15

Cantidad de clientes por hora local de Carabayllo

Visitas 2021 2022 2023 2024 2025
Visitas en tienda Carabayllo 27 189 28215 29241 30267 31293
Visitas en tienda Carabayllo x dia 76 78 81 84 87
Visitas en tienda Carabayllo x hora 8 8 9 9 9

Detallamos el personal para la tienda de Comas:

1 encargado de tienda se encargara de la supervision de la tienda, es decir la
coordinacion, supervision y control de las actividades operativas del

minimarket. Ademas, supervisara la compra de los productos.

1 personal de transporte se encargara de apoyar en el delivery para el envio
de productos y el de transportar mercaderia entre los locales para asi contar

con los locales siempre abastecidos

2 asistentes de tienda, los cuales trabajaran en turnos rotativos de 8 horas cada
uno con una hora de refrigerio, estaran encargados de atender las consultas
de los clientes y apoyarlos en sus compras y de realizar actividades operativas

en el local. De requerir un servicio de delivery lo podran realizar.

Como se puede apreciar en la tabla 5.16 cuando se tiene 1 asistente
atendiendo y con un aforo maximo el Gltimo cliente tendria que esperar 32
minutos, en cambio si se cuenta con un cajero mas el tiempo de espera se

reduce a la mitad.

Tabla 5.16
Cantidad de asistentes para atencion en tienda
1 persona 2 personas 3 personas 4 personas
Clientes en el atendiendo/  atendiendo / atendiendo/  atendiendo/
minimarket tiempo de tiempo de tiempo de tiempo de
espera (min)  espera (min) espera (min)  espera (min)
1 0 0 0 0
2 2 0 0 0
3 4 2 0 0
4 6 2 2 0
5 8 4 2 2

(continua)
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(continuacién)

1 persona 2 personas 3 personas 4 personas
Clientes en el atendiendo/  atendiendo / atendiendo/  atendiendo /
minimarket tiempo de tiempo de tiempo de tiempo de
espera (min)  espera (min) espera (min)  espera (min)
6 10 4 2 2
7 12 6 4 2
8 14 6 4 2
9 16 8 4 4
10 18 ) 6 4
11 20 10 6 4
12 22 10 6 4
13 24 12 8 6
14 26 12 8 6
15 28 14 8 6
16 30 14 10 6
17 32 16 10 8

De necesitar apoyo para la atencion, se podra contar la ayuda del Encargado de

tienda y del personal que realiza el delivery.

e 2 cajeros, los cuales trabajaran en turnos rotativos de 8 horas cada uno con

una hora de refrigerio. Estaran encargados de realizar los cobros de los

productos a los clientes. Se considera tener dos cajeros en la tienda de Comas

para evitar las aglomeraciones en la atencion como se detalla en la tabla 5.17.

Tabla 5.17

Cantidad de cajeros para atencion en tienda

Clientes en el minimarket

1 cajero atendiendo /
tiempo de espera (min)

2 cajeros atendiendo /
tiempo de espera (min)

0O N O 0ol A W N P

0

o o B NN O

(continta)
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(continuacién)

Clientes en el minimarket _1 cajero atendiendo_/ 2 cajeros atendiend(_)/

tiempo de espera (min) tiempo de espera (min)
9 16 8
10 18 8
11 20 10
12 22 10
13 24 12
14 26 12
15 28 14
16 30 14
17 32 16

Como se puede observar si se tiene un cajero atendiendo, el tiempo de espera es
mucho mayor, por ello se decide trabajar con dos cajeros y reducir el tiempo de atencion

en la caja.

5.5 Programa de operaciones del servicio
5.5.1 Consideraciones sobre la vida atil del proyecto

Las consideraciones que se estan aplicando para el proyecto son:

e Vida util de aproximadamente 5 afios
e  Cumplir con los objetivos y metas trazadas

e Considerar el tiempo de recupero de la inversion

5.6 Sistema de mantenimiento

Para poder mantener el buen estado de los equipos de las tiendas y extender su vida util
se requiere realizar mantenimientos a estos activos. Los mantenimientos que se aplicaran

son el mantenimiento preventivo y el reactivo.

El mantenimiento preventivo consiste en realizar mantenimientos programados a
los equipos principales para el negocio, ya que, si uno de ellos se malogra tiene un mayor
impacto en la operatividad del negocio tantos para las actividades y de manera
econdmica. Sin embargo, el mantenimiento reactivo o correctivo, se aplicard a los

equipos que el impacto sea menor referente a la operatividad del negocio.
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En la siguiente tabla 5.18 se detalla el tipo de mantenimiento que se realizara por

equipo:
Tabla 5.18
Mantenimiento de equipos de la bodega
Area Equipo Periodo Tipo de Mantenimiento
Exhibidor (bebldas, Anual Preventivo (revisidn de la parte eléctrica)
embutidos)
Reactivo o correctivo (al tener al
POS - inconveniente nos comunicaremos con el
proveedor para revision)
Caja Registradora Reactivo o correctivo (al tener al
Con Impresora - inconveniente nos comunicaremos con el

proveedor para revision)
Reactivo o correctivo (al tener al
- inconveniente nos comunicaremos con el
proveedor para revision)

Céamara de
seguridad

Balanza Valtox

Tienda LC40 Anual Preventivo (consistira en la calibracion)
Preventivo (consistira en las revisiones
Semestral o técnica que debe de pasar el vehiculo: cambio
dependiendo a lo de aceite, revision de frenos, revision de
Moto de carga indicado por el llantas, etc.)
proveedor Reactivo o correctivo (se pueden presentar

casos como una llanta baja)
Preventivo (consistira en las revisiones

Semestral 0 . N s
técnica: revision de frenos, revision de llantas,

dependiendo a lo

Bicicleta L revision de la cadena)
indicado por el | I

Reactivo o correctivo (se pueden presentar

proveedor .

casos como una llanta baja)
Laptop — Laptop Preventivo (consistira en las revisiones de
Oficina HP Pavilion 15-  Semestral o anual actualizaciones de programas, antivirus,
cw1004la bateria, etc.)

Nota: Incluye informacién de los equipos:

Exhibidores o Visicooler:(http://www.jestany.com/recomendaciones-mantenimiento.html)
Camara:(https://www.mrtecnysol.com/instalacion-de-camaras-de-seguridad-peru/)
Balanza:(https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/1568689/Disponen%20el%20control%20metrol
%C3%B3gico%20de%20balanzas%20utilizadas%20en%20transacciones%20comerciales.pdf)

Moto: (http://www.sutran.gob.pe/wp-content/uploads/2018/09/Reglamento-1TV-spij.pdf; p. 14 y
https://portal.mtc.qgob.pe/transportes/terrestre/licencias/info_general clasificacion_licencias.html)
Bicicleta:(https://labicikleta.com/cada-cuanto-hay-que-darle-servicio-mi-bicicleta/)
Laptop:(https://www.pardotech.pe/2020/04/17/cada-cuanto-tiempo-deberia-dar-mantenimiento-a-mi-
laptop-computadora-alarma-etc/)

5.7 Seguridad y salud ocupacional

La seguridad y salud ocupacional en los centros laborales es la que se encarga de velar
por los trabajadores y que se cuente con las correctas condiciones para desempefiar sus

labores.

Algunos de los riesgos a los que estarian expuestos los colaboradores en oficina

son:

91


http://www.jestany.com/recomendaciones-mantenimiento.html
https://www.mrtecnysol.com/instalacion-de-camaras-de-seguridad-peru/
https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/1568689/Disponen%20el%20control%20metrol%C3%B3gico%20de%20balanzas%20utilizadas%20en%20transacciones%20comerciales.pdf
https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/1568689/Disponen%20el%20control%20metrol%C3%B3gico%20de%20balanzas%20utilizadas%20en%20transacciones%20comerciales.pdf
http://www.sutran.gob.pe/wp-content/uploads/2018/09/Reglamento-ITV-spij.pdf
https://portal.mtc.gob.pe/transportes/terrestre/licencias/info_general_clasificacion_licencias.html
https://labicikleta.com/cada-cuanto-hay-que-darle-servicio-mi-bicicleta/
https://www.pardotech.pe/2020/04/17/cada-cuanto-tiempo-deberia-dar-mantenimiento-a-mi-laptop-computadora-alarma-etc/
https://www.pardotech.pe/2020/04/17/cada-cuanto-tiempo-deberia-dar-mantenimiento-a-mi-laptop-computadora-alarma-etc/

Ergonomia: los colaborares al estar realizar toda su jornada sentados, pueden
adoptar una postura inadecuada la cual a la larga puede traer consecuencias.
Para evitar ello, se debe contar con sillas ergonémicas y realizar las pausas

activas.

Iluminacion: es un factor importante para las personas que realizan trabajo de
oficina ya que requieren realizar sus actividades en una computadora y no

realizar mayor esfuerzo sino se cuenta con la iluminacion adecuada.

COVID-19: el riesgo para el personal administrativo puede ser menor al del
personal operativo, ya que su interaccion con el publico es menor; por ello se
debe tener mayor cuidado y aplicar las medidas ya establecidas de mantener
la distancia, el uso obligatorio de mascarilla y la desinfeccion de manos

(Ministerio del trabajo y promocion de empleo, 2020, p. 5).

La OIT y la OMS mencionan que la salud ocupacional es "la promocion y
mantenimiento del mayor grado de bienestar fisico, mental y social de los
trabajadores en todas las ocupaciones mediante la prevencién de las
desviaciones de la salud, control de riesgos y la adaptacion del trabajo a la
gente, y la gente a sus puestos de trabajo" (OPS (Organizacién Panamericana
de la Salud), s.f.) .

Lo que nos indica la Ley N.° 29783, Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo,
y tiene como objetivo el de informarnos a fin de proteger los derechos
humanos a la vida, a la salud e integridad personal de los trabajadores
colaboradores (Ministerio del trabajo y promocién de empleo, 2017, p. 10).
Para realizar esto se requiere identificar los riesgos laborales, evaluar e
implementar acciones de prevencion. Asimismo, la norma nos indica que se
deben de llevar registros de los accidentes en caso se hayan presentado. El
ente regulador de esta Ley es la SUNAFIL, que promueve, supervisa y
fiscaliza el cumplimiento de esta (MTPE, 2017). Dada la coyuntura en la que
vivimos desde el afio 2020, se tiene que estar mayor informado referente al
estado de salud de los colaboradores con el fin de identificar un posible caso

de contagio (Ministerio del trabajo y promocion de empleo, 2017).

92



Tabla5.19

Matriz IPER
N° Actividad Peligro Riesgo Medidas de  Probabilidad Severidad Impacto  Nivel de riesgo Medidas de control a
control implementar
existente
Acomodo de Productos Prob. de Ninguna 1+3+3+3=10 2 20 Importante Uso de fajas
1 productos pesados padecer
problemas
lumbares
Limpieza general Agentes Prob. contraer Ninguna 1+1+0+3=5 2 10 Moderado Uso de respiradores o
2 bioldgicos enfermedades mascarillas que cubran
respiratorias boca y nariz
Atencion al Agentes Prob de Ninguna 2+1+0+3=5 2 10 Moderado Uso de respiradores o
3 publico bioldgicos contraer mascarillas que cubran
enfermedad boca y nariz
Acomodo de Alturas Prob. de caerse Ninguna 1+3+0+3=7 3 21 Importante Uso de escalera tipo
productos en de una altura de tripode
4 altura mas de 2 m.
Acomodo de Maquinas Prob. de Ninguna 2+3+3+3=11 3 33 Intolerable Uso de extintores,
productos conectadas incendio mantenimiento eléctrico
5 ala y de las maquinas.
corriente Capacitacién sobre
incendios.
Acomodo de Magquina Prob. de corto Ninguna 2+3+3+3=11 3 33 Intolerable Uso de extintores,
productos conectadas circuito mantenimiento eléctrico
6 ala y de las maquinas.
corriente Capacitacioén sobre
incendios
Acomodo de Cajas fuera  Prob. de caidas Ninguna 1+0+1+3=5 2 10 Moderable Aplicar procedimiento

7  productos

de su lugar

sobre almacenamiento,
(Anexo N° 18 — 5S)

Nota. Adaptado de “Metodologia para la Identificacion de Peligros y Evaluacion de Riesgos (IPER)”, 2014, Seguridad Industrial, p.106.

(http://repositorio.unp.edu.pe/bitstream/handle/UNP/415/AMB-CHO-CAN-14.pdf?sequence=1&isAllowed=y)
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Probabilidad: A+ B+ C+ D

A: NUumero de personas expuestas
B: Procedimientos existentes
C: Capacitacion

D: Consecuencia

Severidad: Consecuencia del dafio provocado.

Impacto: indice de probabilidad * indice de severidad

Tabla 5.20
Sefalizacion basica
Significado Cartel de Sefalizacion Significado Cartel de Sefalizacion
Extintor Peligro de caida 5
EXTINTOR AE:;;&?N

> 12

Riesgo eléctrico Uso obligatorio
de mascarilla @
RIESGO USO OBLIGATORIO
El ICO DE MASCARILLA
Peligro de obstaculos Zona segura en
caso de sismo
ATENCI(')N |y
i Fats |

Peligro inflamable

T m

b gg
53
8

PELIGRO

INFLAMABLE

Atencién riesgo
bioldgico

>

ATENCION
RIESGO
BIOLOGICO

Nota: Tomado de INDECI, 2004 (http://bvpad.indeci.gob.pe/doc/pdf/esp/doc709/doc709-8.pdf)
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Los extintores son aparatos que sirven para combatir el fuego y se clasifican de la

siguiente manera:
o Clase A: Combate los fuegos de papel, madera, tela, caucho y plésticos .

o Clase B: Combate los liquidos inflamables, gasolina, aceite, solventes, lacas

y otros productos a base de aceite.

e« Clase C: Combate equipos eléctricos como cables, motores, controles,

maquinas y aparatos (Extintores Perd, s.f.).

Figura 5.10

Tipos de fuego y clasificacion

Nota. De Extintores Perd, seccion Extintores ABC (https://www.extintoresperu.pe/)

Los que utilizaremos para la tienda, tanto para el area operativa como de oficina
sera el de clase Ay para el area operativa donde se encuentren los exhibidores y la caja

los de clase C. Es recomendable realizar una revisién anual de los extintores.

De los riesgos y peligros identificados en la Matriz IPER (tabla 5.19) se realiza el
analisis de estos en cada local, Comas y Carabayllo, y se identifican en el mapa de riesgos
que se detallan en el Anexo 13 para ambos locales.

Entre los peligros y riesgos identificados se mencionan en la tabla 5.21.

Tabla5.21
Leyenda Mapas de Riesgo

Leyenda

Peligro de caida % Peligro de obstaculos E Bioldgicos ,ﬁ'l
Riesgo eléctrico i Inflamables f
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5.8 Impacto ambiental

El impacto ambiental que puede ocasionar el proyecto es la generacion de residuos
solidos como son los cartones y pléasticos; esto debido a las recepciones y a la venta de
productos, para ellos se propone realizar el reciclaje de estos residuos.

Como se conoce, el cuidado de medio ambiente es un punto muy importante y de

responsabilidad de todos. Es por lo que el aporte del proyecto relacionado al medio

ambiente se realizara de esta manera.

La clasificacion de los materiales asignados para el reciclaje se realizara al

finalizar la recepcion de los productos y/o al finalizar la jornada.

Tendremos dos alternativas para realizar el reciclaje:

e Venta los residuos solidos

El calculo mensual que se generaria de estos residuos se detalla en la tabla

5.22 para la tienda de Comas y en la tabla 5.23 para la tienda de Carabayllo

por producto.

Tabla5.22

Cantidad de paquetes para reciclaje mensual local de Comas

Categoria Productos St_ock en Dias de. Stock Material Paquete
tienda inventario mensual  del paquete  mensual

Aceite 33 11 89 Carton 89

Arroz 81 20 120 Pléstico 120

Alimento Fideos 193 48 119 Pléstico 119

Azlcar 81 20 120 Plastico 120

Avena 213 35 180 Plastico 180

Gaseosa chica 106 53 60 Plastico 60

i Gaseosa grande 29 15 60 Plastico 60
Bebida -

Agua grande 40 10 121 Plastico 121

Agua chica 149 17 269 Pléstico 269

Lacteo Leche en tarro 50 25 59 Carton 59

Shampoo 65 65 30 Plastico 30

Cuidado Papel higiénico x 2 70 12 179 Plastico 179

personal Papel higiénico x 4 60 10 179 Plastico 179

Jabén 69 69 30 Plastico 30

Lejia 236 79 90 Plastico 90

Cuidado del  Detergente pequefio 100 100 30 Plastico 30

hogar Drflteec;?aen”;e 119 60 59 Plastico 59
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Tabla5.23

Cantidad de paquetes para reciclaje mensual local de Carabayllo

Categoria Productos St_ock en Dias de_ Stock Material Paquete
tienda inventario  mensual del paquete mensual

Aceite 33 17 59 Carton 59

Arroz 81 40 60 Plastico 60

Alimento Fideos 193 97 59 Plastico 59

Azlcar 81 40 60 Plastico 60

Avena 213 71 90 Plastico 90

Gaseosa chica 106 35 90 Plastico 90

. Gaseosa grande 29 10 90 Plastico 90
Bebida -

Agua grande 40 7 181 Plastico 181

Agua chica 149 11 419 Plastico 419

Léacteo Leche en tarro 50 50 29 Carton 29

Shampoo 65 65 30 Pléstico 30

Cuidado Papel h'g'e”'co X 70 14 149 Pléstico 149

personal Papel higiénico X 60 12 149 Plastico 149

Jabon 236 47 150 Pléstico 150

Lejia 100 50 60 Plastico 60

Cuidado del Detergente 119 40 89 Plastico 89

hogar Detergente
mediano 69 69 30 Plastico 30

En la tabla 5.24 consolidamos la informacién de la cantidad mensual de residuos

para la tienda de Comas y en la 5.25 para la tienda de Carabayllo, con esa informacion se

procederd a calcular el importe de ingreso que generaria la venta de cada uno de ellos.

Tabla 5.24

Total por material del paquete local de Comas

Material Cantidad Peso del Precio por Ingreso
paquetes (und)  paquete (Kg)  peso (S//Kg) (S))
Carton 148 0,4 30 1776
Plastico 1646 0,005 20 164,6
Total 1940,6
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Tabla5.25

Total por material del paquete local de Carabayllo

Material Cantidad Peso del Precio por Ingreso
paquetes (und)  paquete (Kg)  peso (S//Kg) (S
Cartén 88 0,4 30 1056
Plastico 1706 0,005 20 170,6
Total 1226,6

e Campafia de reciclaje con la Asociacion Emaus

Se buscara socios estratégicos con los que se trabajard y se haran cargo del

material clasificado para el reciclaje. Como ejemplo tenemos a la asociacion

Emauls que es una institucion benéfica que se encarga de realizar campafias de

reciclaje de diferentes materiales. Con lo recolectado realiza donaciones a familias

de extrema pobreza (Emadus Reciclaje Perd, s.f.).

Figura5.11
Asociacion Emaus — Reciclaje

CAMPANAS DE RECICLAJE

Dona y recicla desde tu hogar y empresa

e/

Nota. Tomado de Emaus Reciclaje Pert (https://emausreciclajeperu.org.pe/index.html)

Adicional a esto, se buscara concientizar al cliente a disminuir el uso de bolsas

de plastico.



CAPITULO VI: ORGANIZACION ADMINISTRATIVA

6.1 Organizacion empresarial
A continuacion, se describira el personal necesario para poder operar los minimarkets.

Se dividira en dos grupos, el primero se encargara de ver la gestion de la empresa
y estara dividido a su vez por los procesos estratégicos y de apoyo y por otro lado estara

el personal a cargo de la tienda de la parte operativa.

La organizacion esta dividida en tres niveles, la primera estd compuesta por el

gerente general, la segunda por el &rea administrativa, y la tercera por la parte operativa.

6.2 Requerimientos de personal directivo, administrativo y de soporte interno

El personal requerido para la administracion del minimarket se detalla a continuacion:

Tabla 6.1

Descripcion de puestos

Descripcion Cantidad Tipo
Gerencia (Planeamiento) 1 Estratégico
Asistente de MKT e Innovacion 1 Soporte
Asistente de Contabilidad 1 Soporte
Asistente de RRHH 1 Soporte
Encargado de tienda 2 Operativo
Asistente de tienda 3 Operativo
Cajero de tienda 3 Operativo
Personal de transporte 1 Operativo

Total personal = 13 (4 administrativo + 9 tienda)

6.3 Estructura organizacional

La organizacion tendra la siguiente estructura, se detalla las funciones del personal

administrativo:
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Figura 6.1

Organigrama de la empresa

Gerente
(Planeamiento)
1

| | | | 1

Asistente de| | Asistente de : Encargado Encargado
MKTe | [Contabilidad| (ASiStente de | tiendal tienda2
Innovacion y Finanzas
Asistente de Asistente de
tienda 1-1 tienda 2-1
Asistente de Cajero de
tienda 1-2 tienda 2-1
| | Cajerode
tienda 1-1
| Cajerode
tienda 1-2
— Transportista

Leyenda:

[ ]  Empresa
|:| Tienda

6.4 Perfiles del personal de servicio

El perfil del personal es el conjunto de capacidades y competencias que tiene una persona

y que le permite afrontar la responsabilidad de su profesién (US Virtualempleo, 2015).

El proceso de contratacion consta de los siguientes procesos: requerimiento de

personal, seleccidn, contratacion, induccion.

El requerimiento de personal empieza con la necesidad de contratacién de
personal para que pueda desarrollar a cabo funciones necesarias para el desarrollo de la
empresa. Este proceso puede darse de forma interna, es decir realizar una convocatoria
dentro de la misma empresa o externa, buscando personal fuera de ella. Cuando se realiza
esta busqueda se debe de disefiar antes el perfil del puesto y en base a eso colocar el aviso

indicando la necesidad del puesto.

Para la seleccion del personal, se debe elegir los candidatos en base al perfil del

puesto. Se debera elegir una cantidad de 10 en primer lugar, los cuales deberan pasar un
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examen psicoldgico y técnico, los que aprueben este examen pasaran a una entrevista
virtual por el jefe directo. De esta cantidad se debera elegir a 4 como méaximo. Luego
estos 4 pasaran a una entrevista virtual por gerencia, siendo esta quien tome la decision
final. Sin embargo, el elegido debera pasar por un examen médico y si es que aprueba
este examen sera contratado, en caso contrario se considerara al siguiente candidato que

mas agrado a gerencia.

La contratacion serd por un tiempo de 6 meses, siendo los 3 primeros meses a

prueba y bajo el régimen de MYPE.

Finalmente, una vez contratado el personal, este pasard por una induccion donde
primero se le ensefiara los valores de la empresa, los objetivos que se tiene y el
organigrama. Luego se le ensefiara el proceso operativo y finalmente los procesos que

abarquen sus funciones, sus tareas a realizar e indicadores.

A continuacion, se muestra los descriptivos de puesto del personal de servicio:

Tabla 6.2
Descripcion del puesto del gerente (Planeamiento)

IDENTIFICACION DEL PUESTO

Nombre del puesto Gerente
Area a la que pertenece Administracion

MISION DEL PUESTO

Asegurar la rentabilidad, el correcto funcionamiento del negocio.

FUNCIONES ESPECIFICAS

e  Garantizar la rentabilidad del negocio.

e Hacer cumplir los objetivos de la organizacion
o Identificar oportunidades de mejora

e  Plantear estrategias contra la competencia

SUPERVISION

Supervisa a -
Supervisado por Accionista

PERFIL DEL PUESTO

Estudios Estudios superiores en administracion / Ing. industrial
Conocimientos Administracién de negocios / Finanzas
complementarios
Experiencia previa 3 afios
Competencias e Liderazgo

e Trabajo en equipo

e Capacidad analitica
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Tabla 6.3

Descripcion del puesto del asistente de MKT e Innovacion

IDENTIFICACION DEL PUESTO

Nombre del puesto Asistente de MKT e Innovacion
Area a la que pertenece Administracion / Soporte

MISION DEL PUESTO

Brindar nuevas ideas y estar al tanto de las redes sociales.

FUNCIONES ESPECIFICAS

Proponer nuevas experiencias a los clientes en relacion a los servicios y productos que ofrece la empresa.
Proponer nuevas experiencias a los colaboradores.

Proponer y desarrollar nuevos productos y/o servicios para clientes internos y externos.

Hacer participe de estas innovaciones a todas las areas de la empresa.

Recepcionar pedidos via WhatsApp, Facebook o llamada.

SUPERVISION
Supervisa a -
Supervisado por Gerente
PERFIL DEL PUESTO
Estudios Estudios superiores / técnicos en Marketing
Conocimientos Conocimiento en programas de disefio/Microsoft Excel/redes sociales
complementarios
Experiencia previa 2 afios
Competencias Creatividad / Orientacion al cliente/ Trabajo en equipo
Tabla 6.4

Descripcion del puesto de asistente de Contabilidad y Finanzas

IDENTIFICACION DEL PUESTO

Nombre del puesto Asistente de Contabilidad
Area a la que pertenece Administracion / Soporte

MISION DEL PUESTO

Realizar el registro de facturas, libros contables, reportes y programar los pagos.

FUNCIONES ESPECIFICAS

Calcular y generar la informacién para el cumplimiento de obligaciones tributarias.
Desarrollar e implementar las actividades de control interno en la organizacion.
Preparar y elaborar el cierre financiero y reportes para gerencia.

Buscar y evaluar si se requiere una financiacion para la empresa.

Programar pagos de servicios y de proveedores.

SUPERVISION

Supervisa a -

Supervisado por Gerente

PERFIL DEL PUESTO

Estudios Estudios superiores / técnicos en Contabilidad

Conocimientos complementarios ~ Conocimientos tributarios

Conocimiento de pagos por medio de plataformas virtuales
Experiencia previa 2 afios
Competencias Trabajo en equipo

Orden / Responsabilidad
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Tabla 6.5

Descripcion del puesto de asistente de RRHH

IDENTIFICACION DEL PUESTO

Nombre del puesto Asistente de RRHH
Area a la que pertenece Administracion / Soporte

MISION DEL PUESTO

Brindar soporte relacionado al personal de la empresa.

FUNCIONES ESPECIFICAS

Apoyar en el reclutamiento de nuevo personal.

Realizar los contratos, completar o actualizar los archivos del personal.

Realizar informes referentes al rea.

Revisar el clima y la satisfaccion laboral y asi aplicar mejoras en caso sea necesario.
Programar los pagos de remuneraciones al personal.

SUPERVISION
Supervisa a -
Supervisado por Gerente
PERFIL DEL PUESTO
Estudios Estudios superiores / técnicos en Administracion / RRHH/ afines
Conocimientos complementarios
Experiencia previa 2 afios
Competencias Orden / Responsabilidad
Comunicacion / Creatividad
Tabla 6.6

Descripcién del puesto Encargado de tienda

IDENTIFICACION DEL PUESTO

Nombre del puesto Encargado de tienda
Area a la que pertenece Operaciones

MISION DEL PUESTO

Supervisar los locales y al personal de cada uno de ellos.

FUNCIONES ESPECIFICAS

Coordinar, supervisar y controlar las actividades operativas del minimarket.
Supervisar la compra de los productos.

Buscar oportunidades de mejoras para el establecimiento y sus procesos.
Realizar solicitud de compra y coordinacidn con proveedores.

SUPERVISION

Supervisa a Asistente, Cajero y Personal de transporte
Supervisado por Gerente

PERFIL DEL PUESTO

Estudios Estudios técnicos en Administracion / Ing. industrial
Conocimientos complementarios Conocimientos en atencion al cliente

Experiencia previa 2 afios

Competencias Liderazgo

Orientacion al cliente
Responsabilidad
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Tabla 6.7

Descripcion del puesto de Asistente de tienda

IDENTIFICACION DEL PUESTO

Nombre del puesto Asistente de tienda
Area a la que pertenece Operaciones

MISION DEL PUESTO

Dar apoyo a los clientes y verificar el correcto funcionamiento del minimarket.

FUNCIONES ESPECIFICAS

Asistir las compras de los clientes.
Dar informacion.

Sugerir productos

Realizar delivery si se requiere.
Mantener las zonas limpias
Acomodar los productos.

SUPERVISION

Supervisa a

Supervisado por Encargado

PERFIL DEL PUESTO

Estudios Estudios secundarios completos y/o técnicos en curso de
administracion o a fines.

Conocimientos complementarios Conocimientos en atencion al cliente

Experiencia previa 1 afio

Competencias Orientacidn al cliente / Comunicacion
Responsabilidad

Tabla 6.8

Descripcién del puesto Cajero de tienda

IDENTIFICACION DEL PUESTO

Nombre del puesto Cajero de tienda
Area a la que pertenece Operaciones

MISION DEL PUESTO

Realizar la cobranza de los productos, empaquetado de los productos y atencion de otros servicios.

FUNCIONES ESPECIFICAS

Atender a los clientes en la caja.
Realizar el cuadre de caja al final de dia o turno.
Atender a los clientes en el servicio de pago de servicios.

SUPERVISION

Supervisa a -

Supervisado por Encargado

PERFIL DEL PUESTO

Estudios Estudios secundarios completos y/o técnico en curso de
contabilidad

Conocimientos complementarios Conocimientos en atencion al cliente

Experiencia previa 1 afio

Competencias Orden
Honradez

Responsabilidad
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Tabla 6.9

Descripcidn del puesto de Transportista

IDENTIFICACION DEL PUESTO

Nombre del puesto Transportista
Area a la que pertenece Operaciones

MISION DEL PUESTO

Realizar el movimiento de mercaderia entre locales y apoyo al servicio de delivery.

FUNCIONES ESPECIFICAS

Apoyar en el delivery para el envio de productos
Transportar mercaderia al segundo local

SUPERVISION

Supervisa a -

Supervisado por Encargado

PERFIL DEL PUESTO

Estudios Estudios secundarios completos
Conocimientos complementarios Conocimientos en atencion al cliente
Experiencia previa 2 afios conduciendo vehiculos / brevete A2B
Competencias Honradez / Responsabilidad

Proactividad

6.5 Normas de presentacion personal

Debido a que las actividades principales del proyecto consisten en tener contacto directo

con los clientes, se debe tener mayor cuidado y presencia.

Para establecer las normas referentes a la presentacion del personal, se tendra en
consideracién las recomendaciones dadas por el MINSA para la atencion en bodegas y
tiendas (Ministerio de Salud, 2020) y las buenas practicas Bodegueras referente a la

vestimenta e higiene (Ministerio de la Produccién, 2018).
Considerando lo antes mencionado, se establece las siguientes normas:

e Esde uso obligatorio la mascarilla KN95 y guantes, dada la coyuntura que se

vive en nuestro pais y a nivel mundial.

e Referente a la vestimenta, los empleados utilizaran uniforme el cual debe
estar siempre limpio y presentable; esto incluye al calzado y que sea cerrado.
En el caso de los empleados que estén en oficina utilizardn camisa o blusa y
pantalon jean. En cambio, para los empleados que estén en la operativa
utilizarén polo y jean, esto se debe a que es méas comodo para el desarrollo de
sus actividades y debe ser cambiado a diario.
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e La higiene personal es uno de los puntos méas importantes, consiste en tener
las manos siempre limpias y desinfectadas, incluso las ufias deben estar

siempre cortas y de preferencia no utilizar anillos ni pulseras.

e El cabello siempre debe estar recogido.

Figura 6.2
Uniformes y equipos de proteccién personal

Personal Uniforme y equipo de proteccion
Administrativo y Encargado de Uniforme + Mascarilla KN95 + Lentes de proteccion
tienda

= IV
4.
Personal Uniforme y equipo de proteccion
Operativo Uniforme + Mascarilla KN95 + Lentes de proteccion
L g
.

Nota. Se toma imégenes de Pecort Uniformes (https://pecort.com.pe/uniformes-corporativos/) y Promart
(https://www.promart.pe/), de acuerdo a Recomendacion para bodegueros durante la emergencia sanitaria
por COVID-19 (https://www.gob.pe/institucion/minsa/colecciones/854-prevencion-del-coronavirus-
covid-19-en-bodegas)

Figura 6.3

Referencia de empleado con uniforme y equipos de proteccion para la atencion

-

Nota. Se torﬁa imagen de_Recomendacion para bodegueros durante la emergencia sanitaria por COVID-
19 (https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/712701/minsa-recomendaciones-para-bodegueros-
durante-la-emergencia-sanitaria-por-coronavirus-covid-19.pdf)
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El transportista tendra de uniforme un polo con el logo de la empresa Asi mismo
se le proporcionara lentes protectores, mascarilla, guantes, alcohol isopropilico y alcohol
en gel (Gobierno del Peru, 2020).

Figura 6.4

Protocolo sanitario de delivery

PROTOCOLOS SANITARIOS PARA EL REINICIO

GRADUAL E INCREMENTAL DE ACTIVIDADES (F

Resolucion Ministerial
n.° 142-2020-Produce

Deberan
Produce aprobé el contar con:
protocolo sanitario de v Logistica propia i
operacién ante el COVID-19 para repartos
para restaurantes y afines v'Recojo en local
autorizados para entrega a ﬂ

icili Para ver el pr lo ingr -
domicilio ara ver el protocolo ingresa -
al enlace en la descripciéon m

(2] ﬁ [EL Pero Primero |

De Protocolo Sanitario para el reinicio gradual e incremental de actividades (Fase 1) por Gobierno del
Perd, 2020 (https://www.gob.pe/institucion/munichulucanas/noticias/347113-protocolos-sanitarios-para-
el-reinicio-gradual-e-incremental-de-actividades-fase-1)

6.6 Sistema de motivacion y reconocimiento
Motivacién
Impulsar el trabajo en equipo, la confianza y compafierismo, a través de:
e Charlas de integracion entre los colaboradores.
e Capacitaciones (manejo de habilidades blandas, atencién al cliente).

e Metas grupales (concursos entre tiendas, donde los colaborares tiene que
unirse para cumplir los objetivos por tienda).

Reconocimiento
Colaborador del mes

e Asesoramiento al cliente.
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Presentar nuevas propuestas.
Actitud positiva.
Puntualidad.

Respetuoso.

6.7 Requisitos para la constitucion y formalizacion de una empresa.

1.

Se debe decidir qué tipo de contribuyente serd, persona natural o personal
juridica. En el caso de escoger persona juridica puede ser Empresa Individual
de Responsabilidad Limitada (EIRL); o Sociedad de Responsabilidad
Limitada (SRL) o Sociedad Andénima Cerrada (SAC), en las que participan
dos 0 mas personas.
Realizar la inscripcién del RUC y los requisitos son:
Persona natural
Un recibo de servicio publico como agua, luz, cable, telefonia fija,
(original y copia).
Persona juridica
DNI del representante legal de la empresa (original y copia)
Un recibo de servicio publico donde figure el domicilio fiscal de la
empresa, (lugar dénde realizara sus actividades) como agua, luz, cable,
telefonia fija (original y copia).
La ficha o partida de inscripcion de la empresa en Registros Publicos con
una antigiiedad no mayor a 30 dias calendario (original y copia).
Registro de la empresa en REMYPE. Al contar con el RUC y la clave SOL,
compartida por la SUNAT, se realiza el registro en la web del Ministerio de
Trabajo y Promocidn al Empleo. Para realizar este registro se debe considerar
el tipo de empresa a constituir, microempresa o pequefia empresa.
Emision de comprobantes de pago si estos son fisicos o de ser virtuales se
realizaran por la web de SUNAT.
Escoger el tipo de régimen tributario, para cumplir con las obligaciones con
la SUNAT. Estos pueden ser Nuevo Rus, Régimen Especial o Régimen

General.

6. Gestionar la licencia municipal.
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7. Finalmente, se tiene que realizar los registros y formalizacion de los
empleados en la opcion de T-REGISTRO vy presentar mensualmente la
planilla electronica (PDT-PLAME)(SUNAT, s.f.) (Sanchez, s.f.).
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CAPITULO VII: RESGUARDO DE LA CALIDAD DEL
SERVICIO

La calidad es un concepto profundo que implica todos los procesos de la empresa
(Montoya D. A., 2014).

Cada vez es mas fuerte la competencia por vender u ofrecer un servicio. Es por
tal que “La calidad del servicio es entonces un elemento estratégico que aporta ventaja

competitiva” (Arellano, 2017, p. 74).

Una mala calidad del servicio puede ser determinante para que el cliente deje de

realizar la compra o la realice, pero no vuelva a realizarla (Arellano, 2017, p. 45).

Dos factores basicos en la calidad son:

e Necesidades del cliente: “surge una necesidad cuando es susceptible de
satisfacerse y que por medio del consumo se vuelve lo bastante fuerte como
para motivar al sujeto a satisfacer la necesidad” (Rojas-Martinez, Niebles-

Nufiez, Pacheco-Ruiz, & Hernandez-Palma, 2020) .

e Expectativa del cliente: El cliente tiene varias expectativas del servicio y esta
dirigido en dos puntos: servicio deseado (cliente considera como puede ser:
intervienen las necesidades personales y filosofias del servicio) y servicio
adecuado (nivel de servicio aceptado por el cliente) (Rojas-Martinez,
Niebles-Nufiez, Pacheco-Ruiz, & Hernandez-Palma, 2020).

Es por tal motivo, que el cliente interno es quien da la primera imagen al cliente,
destacando la posibilidad de promover y generar satisfaccion en el servicio (Rojas-
Martinez, Niebles-Nufiez, Pacheco-Ruiz, & Hernandez-Palma, 2020).

7.1 Calidad del proceso y del servicio

La calidad se enfocara en el servicio, es decir la atencién al cliente, pero no se descuidara
la ubicacidn, infraestructura, recepcion, funcionalidad, confort, producto, personal,

responsabilidad
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Tabla7.1

Dimensiones, variables y descripcion de la calidad del servicio

Dimensién Variable Descripcién Controles
Facil llegada a la tienda.
Ubicacién Acceso Direccion de pagina de Facebook -
amigable.
Calidad de los productos Productos en buen estado. Revision
Recepcion Registro de los Proveedores certificados que den aleatoria de
proveedores garantias de sus productos. productos
Presentacion Imagen del personal (aseado,
Atenci6n al Rapidez y exactitud presentable para la atencion).
. Lo p - Encuesta
cliente Trato empético Empatia con el cliente, entender
sus necesidades.
: . Examen
Se tomara un examen al ingreso G
Salud del personal v médico.
Personal para verificar la buena salud del -
; Expediente de
personal y la presencia de alguna
cada empleado.
Presentacion Los productos deben estar visibles L
- Inspeccion
Producto al cliente y en su lugar.
- P ocular
Higiene Deben estar limpios.
Pagos con tarjetas de débito o
Funcionalidad Alternativas de pago crédito -
Pago a través de aplicaciones
Se le brinda al cliente lo que
Cumplimiento solicita y se ofrece lo que se tiene
- en stock.
Responsabilidad S - . -
Solucién inmediata a las quejas y
Atencién de quejas evaluacién continua para evitar
los mismos errores.
! De alto transitos, féciles de
Pisos, paredes, ventanas, o
limpiar.
puertas, techos. . .
W La ideal para no esforzar la Inspeccion
Infraestructura lluminacion Ny
vision. ocular
" & La necesaria para mantener al
Ventilacion A
personal comodo.
Sonidos Modsica adecuada para la
realizacién de la compra.
Aroma Ningln aroma en particular. Revisién
Confort d . .
Temperatura Temperatura de ambiente 24 °C sensorial
La ideal para no esforzar la
lluminacion visién.
- S0 T Servicio de agua potable, Inspeccién
Servicios Servicios higiénicos o
iluminacién. (solo para personal) ocular

Nota. Adaptado de “Estudio de Pre-Factibilidad para la Instalacion de un restaurante de comida saludable
orientado a la nutricion”. Por Verénica Guzman Condor y Claudia Salazar Pacheco, 2017, Ingenieria
Industrial, p.58-59.
(https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/4462/Guzm%c3%aln_Condor_Ver%c3
%b3nica.pdf?sequence=3&isAllowed=y)

7.2 Identificacion de los “momentos de la verdad”

Los momentos de verdad son aquellos instantes donde el cliente puede tomar o dejar el
servicio. Se dan en varias de las etapas del proceso, por lo que se procedera a evaluar

cada etapa.
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Figura7.1
Ciclo del servicio de venta presencial

Ingresa al
local
Busca producto
Sale del local en la gondola

Introduce los Selecciona
productos en la producto y coloca
bolsa en la cesta

Busca los deméas
Se dirige ala
caja

Nota. Adaptado de “Estudio de Pre-Factibilidad para la Instalacion de un restaurante de comida saludable
orientado a la nutricion”. Por Verdnica Guzman Condor y Claudia Salazar Pacheco, 2017, Ingenieria

Industrial, p.92-93.
(https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/4462/Guzm%c3%aln_Condor_Ver%c3

%b3nica.pdf?sequence=3&isAllowed=y)

Figura 7.2
Ciclo del servicio de venta virtual

Visita pagina
de Facebook
0 Whatsapp

Consulta por
Recibe pedido producto o
productos
Confirma pago Consulta por precio
= y tiempo de entrega

Confirma pedido
Elige forma
de pago

Nota. Adaptado de “Estudio de Pre-Factibilidad para la Instalacion de un restaurante de comida saludable
orientado a la nutricion”. Por Veronica Guzman Condor y Claudia Salazar Pacheco, 2017, Ingenieria

Industrial, p.92-93.
(https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/4462/Guzm%c3%aln_Condor_Ver%c3

%b3nica.pdf?sequence=3&isAllowed=y)
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7.3 Plan de Calidad

A continuacion, se detalla el plan de calidad en el cual estaran las especificaciones de los
procedimientos y recursos asociados, cuando deben aplicarse y quienes son los
responsables. Los procedimientos haran referencia a los procesos de la gestion de la

calidad y a los procesos de realizacion del servicio (Campos, 2018).

Objetivos del plan de calidad
e Mejorar continuamente las competencias del personal.

e Mejorar continuamente el proceso de atencion al cliente en tienda y via

online.
e Mejorar continuamente el proceso de delivery.

e  Cumplir con las especificaciones de calidad en todos los procesos.

Actividades del plan de calidad
Venta presencial

Tabla7.2

Descripcidn de las actividades realizadas

Durante Actividad Quien
Ingreso al local . Bg la blenven_lda. Asistente de tienda.
Desinfectar las manos del cliente con alcohol.
Estar pendiente de alguna consulta que el cliente
desee realizar.

Mantener todos los productos en su lugar y limpios.
Revisar la caducidad de los productos
Seleccién de producto Revisar el estado de los productos, evitar de exhibir  Asistente de tienda.

los que estén chancados, rotos, etc.

Colocar los precios de cada producto.

Busqueda de un producto Asistente de tienda.

Busqueda de otros

Mantener todos los productos en su lugar Asistente de tienda.
productos
Camino a caja Mantener los pasillos limpios y libres de objetos. Asistente de tienda.
Pago Preguntar el medio de pago con el que pagara. Cajero
En caso este libre el asistente de tienda ayudara a
guardar los productos en la bolsa. Asistente
Introduce los productos P . .
reguntar si tiene bolsa caso contrario ofrecer bolsa
en la bolsa . . .
a un precio determinado. Cajero
Agradecer la visita.
Salida del local Con un gesto agradecer la visita Asistente de tienda

Nota. Adaptado de “Estudio de Pre-Factibilidad para la Instalacion de un restaurante de comida saludable
orientado a la nutricion”. Por Verdnica Guzman Condor y Claudia Salazar Pacheco, 2017, Ingenieria
Industrial, p.94.
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(https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/4462/Guzm%c3%aln_Condor_Ver%c3

%b3nica.pdf?sequence=3&isAllowed=y)

Tabla 7.3

Acciones de prevencion para que las actividades de calidad no fallen

Actividad Accién
Dar la bienvenida. Capacitar al personal sobre la actividad de
Desinfectar las manos del cliente con alcohol. bienvenida

Estar pendiente de alguna consulta que el cliente
desee realizar.

Mantener todos los productos en su lugar y limpios.

Revisar la caducidad de los productos

Revisar el estado de los productos, evitar de exhibir

los que estén chancados, rotos, etc.
Colocar los precios de cada producto.
Mantener los pasillos limpios y libres de objetos.

Preguntar el medio de pago con el que pagara.

En caso este libre el asistente de tienda ayudara a
guardar los productos en la bolsa.

Preguntar si tiene bolsa caso contrario ofrecer bolsa

a un precio determinado.
Agradecer la visita.

Con un gesto agradecer la visita

Capacitar al personal sobre consultas

Capacitar al personal en las 5s.
Hacer un cronograma donde se revisen las
fechas de caducidad de todos los productos.

Capacitar al personal en las 5s
Capacitar al personal de caja sobre todos los
medios de pago

Conocer los tamafios de bolsa y los precios

Capacitar al personal sobre la actividad de
despedida

Nota. Adaptado de “Estudio de Pre-Factibilidad para la Instalacion de un restaurante de comida saludable
orientado a la nutriciéon”. Por Verénica Guzman Condor y Claudia Salazar Pacheco, 2017, Ingenieria

Industrial, p.94.

(https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/4462/Guzm%c3%aln_Condor_Ver%c3

%b3nica.pdf?sequence=3&isAllowed=y)

Venta virtual

Tabla7.4

Descripcidn de las actividades realizadas

Durante

Actividad

Quien

Mostrar pagina de Facebook e informacion

Recepcion del pedido

por WhatsApp, donde se cuenta con la
clasificacion de productos, precios e

Asistente de MKT e
innovacion

informacion del negocio.
Contar con informacion de manera accesible

Consulta por producto

en la pagina o por medio de consulta directa
al personal por WhatsApp e indicar

Asistente de MKT e
innovacion

disponibilidad de producto.
Contar con informacién de manera accesible

Pregunta por precio y tiempo
de entrega

Confirmacion de pedido

en la pagina o por medio de consulta directa
al personal por WhatsApp

Consolidar pedido, brindar monto a cancelar
e indicar el dia de entrega

Asistente de MKT e
innovacion

Asistente de MKT e
innovacion

(continua)
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(continuacién)

Durante Actividad Quien
. Indicar los medios de pago con los que se Asistente de MKT e
Elige forma de pago . ; . X L
cuenta (transferencia, tarjeta, o efectivo) innovacion
Solicitar la constancia de conﬂrmacmn de Asistente de MKT e
Pago pago en caso se haya realizado por : .
. innovacion
transferencia
. L Recepcionar confirmacion de pago y validar ~ Asistente de MKT e
Confirmacion de pago . . . .
el mismo (pago por transferencia) innovacion

Escoger productos solicitados en el pedido,
verificando su buen estado y fecha de
vencimiento y empacarlos correctamente
Entregar pedido de acuerdo con protocolo de
bioseguridad
Nota. Adaptado de “Estudio de Pre-Factibilidad para la Instalacidn de un restaurante de comida saludable

orientado a la nutriciéon”. Por Verénica Guzman Condor y Claudia Salazar Pacheco, 2017, Ingenieria
Industrial, p.94.
(https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/4462/Guzm%c3%aln_Condor_Ver%c3
%b3nica.pdf?sequence=3&isAllowed=y)

Preparar pedido Asistente de tienda

Recibe pedido Transportista

Tabla 7.5

Acciones de prevencion para que las actividades de calidad no fallen

Actividad

Accion

Mostrar pagina donde se cuenta con todas las
categorias, productos, precios e informacién del
negocio.

Contar con la informacion del producto de manera
accesible

Contar con informacion de manera accesible, es
decir en la pagina o por medio de consulta directa
al personal
Consolidar pedido, brindar monto a cancelar e
indicar el dia de entrega
Indicar los medios de pago con los que se cuenta
(transferencia, tarjeta, o efectivo)
Solicitar la constancia de confirmacion de pago en
caso se haya realizado por transferencia
Recepcionar confirmacion de pago y validar el
mismo (pago por transferencia)

Escoger productos solicitados en el pedido,
verificando su buen estado y fecha de vencimiento
y empacarlos correctamente

Entregar pedido de acuerdo con protocolo de
bioseguridad

Capacitar personal en la administracion de
plataformas tecnolégicas, como Facebook y
WhatsApp
Capacitar personal en la administracion de
plataformas tecnolégicas, como Facebook y
WhatsApp

Capacitar al personal en la informacién a
brindar referente a productos, precios, horarios

Capacitar en brindar el correcto resumen del
pedido y principalmente del monto
Utilizar plantilla de informacién de medios de

pago
Realizar la verificacion de cuenta e importe

Realizar la verificacion de que la cuenta e
importe sean los correctos
Capacitar y reforzar en la verificacion de los
productos solicitados, cantidades y clasificarlos
para realizar el empaque
Capacitar en la entrega de pedidos de acuerdo
con protocolo.

En caso el cliente haya escogido realizar el pago
en efectivo o con tarjeta se realizara en ese
momento. Pago en efectivo por medio de una
bandeja y con tarjeta por medio de dispositivo
electronico
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Nota. Adaptado de “Estudio de Pre-Factibilidad para la Instalacion de un restaurante de comida saludable
orientado a la nutricion”. Por Veronica Guzman Condor y Claudia Salazar Pacheco, 2017, Ingenieria
Industrial, p.94.
(https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/4462/Guzm%c3%aln_Condor_Ver%c3
%b3nica.pdf?sequence=3&isAllowed=y)

7.4 Niveles de satisfaccion del cliente

Para realizar la evaluacién o poder medir la satisfaccion del cliente de un servicio o

producto se cuenta con diferentes herramientas sencillas y mas comunes como:

Buzon de sugerencias: consiste en colocar un buzon para gque el cliente dejar

sus comentarios, quejas y/o sugerencias. Es el mas sencillo y econémico.

Panel: es parecido a un focus, consiste en realizar preguntas especificas que
han sido desarrolladas paras la entrevista. Es de un costo mas elevado ya que

se requiere de un personal para el desarrollo de las preguntas.

Encuestas: se pueden desarrollar a un ndmero no fijo de personas y al
interactuar con el cliente se puede tener un punto de vista mas amplio. La

desventaja es que se tiene que tabular la informacién.

Comprador espia: consiste en que realice las actividades de un cliente
convencional, desde el ingreso al local hasta el consumo de los productos

adquiridos y finalmente presentar un pequefio informe de la experiencia.

Clientes perdidos: radica en ubicar a los clientes que ya no acuden al negocio
y poder realizar una entrevista para que comenten los motivos de su

alejamiento y asi poder identificar los puntos débiles y trabajar en ello.

Para el caso del negocio, se propone una encuesta electronica desarrollada en los

formularios de Google y puesta en la pagina de Facebook. Esta constaria de preguntas

basicas sobre el servicio y los productos. Para que el cliente se anime a llenar la encuesta,

se ofrece que todo el que participe de la encuesta ingresara a un sorteo semanal de una

canasta de productos basicos. Esta encuesta se haria periodicamente dependiendo de la

necesidad del negocio (Pery Pymes, s.f.).
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Como son:

Encuesta de satisfaccion al cliente:

1. ¢Qué tan satisfecho se siente Ud. con el servicio que recibe dentro del local?
Marque del 1 al 5 siendo 1 menos satisfecho y 5 muy satisfecho

2. ¢Queé tan satisfecho se siente Ud. con los productos que hay en el local?
Marque del 1 al 5 siendo 1 menos satisfecho y 5 muy satisfecho

3. Si ha hecho uso del servicio de compra virtual por la pagina de Facebook,
indique que tan satisfecho se siente Ud. con el servicio

Marque del 1 al 5 siendo 1 menos satisfecho y 5 muy satisfecho

4. Si ha hecho uso del servicio de delivery, indigue que tan satisfecho se siente

Ud. con el servicio.
Marque del 1 al 5 siendo 1 menos satisfecho y 5 muy satisfecho

5. Gracias, por sus respuestas servirdn para mejorar nuestro servicio.

7.5 Sistema de atencion de quejas y reclamos

Se veran las quejas y reclamos como oportunidades de mejora; sin embargo, se preveran

situaciones y se daran las soluciones mas adecuadas.

Cuando el cliente manifieste que desea presentar una queja o reclamo se debera

realizar el siguiente procedimiento:
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Tabla 7.6

Acciones frente a una queja o reclamo

Acciones

Cuando

Quien

Escuchar prestando atencién a lo que
tenga que decir el cliente

Pedir las disculpas del caso por la mala
experiencia y explicar de acuerdo a lo
sucedido si efectivamente es
responsabilidad del negocio o esa trata
de un mal entendido.

Si es responsabilidad del negocio ofrecer
la reposicidn del producto y un servicio
de delivery gratis en el mes.

Si se trata de una queja se conversara con
el personal para que dé su versién de los
hechos, se analizara el caso y se
procederd a dar una sancion si es que
corresponde.

Si se trata de un reclamo se determinara
en donde esté la falla para evitar que
ocurra nuevamente.

Se debera registrara las quejas o
reclamos e indicar si efectivamente son
oportunidades de mejora o mal
entendido.

Durante el hecho

Durante el hecho

Durante el hecho

Después de
sucedido el hecho

Después de
sucedido el hecho

Después de
sucedido el hecho

Encargado de tienda en su
defecto el asistente de tienda
encargado.

Encargado de tienda en su
defecto el asistente de tienda
encargado.

Encargado de tienda en su
defecto el asistente de tienda
encargado.

Encargado

Encargado

Asistente de tienda
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Figura 7.3

Flujograma de atencion de quejas y reclamos

Escuchar al cliente
su disconformidad

y

Pedir discul pas

no—p Explicar lo

¢Es responsabilidad de la tienda?

acontecido
si
Ofrecer otro
producto y delivery
gratis
Detallar la
¢Es unaqueja? no—» disconformidad con
el producto
A

si

h 4

Registra reclamo

Conversar con
personal

A 4

Analizar el caso

¢Requiere sancion ? si—P  Aplicar sancion » Registrar queja

7y

no—————| Detallar lo sucedido

Ademas, en la seccidn de anexos, se encuentran los speech para los casos que se

pueden presentar mas: No se realiza la actualizacion de precios / POS averiado.

Adicional se contara con un libro de reclamaciones donde el cliente podra

registrar su queja o reclamo segun lo considere.
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CAPITULO VIII: ASPECTOS ECONOMICOS

8.1 Inversiones
8.1.1 Inversiones en la infraestructura del servicio

Se contara con una inversion gque estara determinada por los activos y el capital de trabajo.
Se determind que el porcentaje de deuda sera del 40% de la inversion total y la diferencia,

el 60% restante, seran de fondos propios. La inversion total es de S/284 180.

A continuacion, se detallara las tablas con los montos de inversién tanto para los

activos fijos como para los activos intangibles.

Tabla 8.1

Inversién en Activos Fijos

1 Tienda 2 Tienda
Concepto Monto (S/) Monto (S/)
Equipamiento minimarket 62 619 116 737
Equipamiento SSHH 1320 2640
Equipamiento comedor 1720 3440
Equipamiento almacén 3000 6000
Equipamiento oficina principal 1090 2180
Equipamiento oficina 11 780 11 780
Infraestructgra y servicio 16 000 30 500
(remodelacion del local)
Total Activos Fijos 97 528 173 277
Tabla 8.2
Inversion en Activos Intangibles
Concepto Monto (S/)
Contingencias 7000
Publicidad 5000
Licencias / Notarias 2845
Total Activos Intangibles 14 845

8.1.2 Capital de trabajo

Capital de trabajo se define como el importe de dinero requerido para cubrir el gasto
realizado previo al ingreso de dinero generado por las ventas. EI método para hallar el
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capital de trabajo sera el de ciclo de caja, para ello necesitamos conocer el gasto operativo
y el ciclo de caja.

El ciclo de caja estara compuesto por dias de inventario, dias de cuentas por cobrar
y dias de cuentas por pagar. Para nuestro de caso los dias de inventario son de 7, los de
cuentas por cobrar de 2 (los ingresos efectuados mediante tarjetas son abonados a la
cuenta bancaria de la empresa en un periodo de 48 horas) y los de cuentas por pagar de
15.

Ciclo operativo = Dias Inventario + Dias de cuentas por cobrar =7 + 2 = 9 dias
Ciclo de caja = Ciclo operativo — Dias de cuentas por pagar =9 - (-15) = 24

El capital de trabajo se obtendra de dividir los gastos operativos entre 360 por el
ciclo de caja.

Los gastos operativos estan compuestos por:

Tabla 8.3

Gastos operativos y Capital de trabajo (Soles)

Gasto Monto (S/)
Costo de productos 1153 147
Mano de obra directa 108 540
Servicios 14 655
Alquiler 84 480
Mano de obra directa 61 920
Mantenimiento del local 1000
Servicios indirectos 14 627
Gasto de ventas 2500
Total Gastos Operativos S/ 1 440 869
Capital de trabajo 96 058

De acuerdo con los presupuestos mostrados, se tiene una inversion que asciende
a S/284 179,64 como se muestra en el siguiente cuadro; el cual sera financiado al 40%
por el BBVA con una tasa de 11,54%.

Tabla 8.4

Inversion total (Soles)

Inversion Monto (S/)
Activo Fijo 173 277
Intangibles 14 845

Capital de trabajo 96 058
Total 284 179,64
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8.2 Costos de las operaciones del servicio

8.2.1 Costos de productos

Los costos por considerar son los de los productos que abasteceran a los minimarkets y

los que se deberdn tomar en cuenta para el manejo de estos.

Para hallar los costos de los productos se tomara de referencia la tabla 8.5 que

tiene el promedio del margen de ganancia de los productos correspondientes a la canasta

bésica mas cuidado personal y del hogar.

Tabla 8.5

Margen promedio

Categoria Productos Marge del Peso de Ja
producto categoria
Huevo 22%
Aceite 12%
Arroz 14%
Alimento Azlcar 24%
Fideos 13%
Avena 20%
Promedio Alimento 17% 44%
Gaseosa 17%
Bebida Cerveza 38%
Agua 60%
Promedio Bebida 38% 11%
Lacteo Leche en tarro 13% 15%
Shampoo 20%
Cuidado personal Ja*?é_“, ] 17%
Papel higiénico 8%
Promedio Cuidado personal 15% 21%
Lejia 15%
Cuidado del Detergente pequefio 25%
hogar Promedio Cuidado del
hogar 20% 9%
Margen para el proyecto 9%

Con el margen promedio calculado, se aplicara el factor a los ingresos de la tabla

8. 10 para poder hallar los costos, como se muestra en la tabla 8.6.
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Tabla 8.6
Costo de Productos

Categorias 2021 2022 2023 2024 2025
Tienda Comas 465 280 473 896 482 512 486 821 495 437
Tienda Carabayllo 219 715 228 332 236 948 245 564 254 181
Total tiendas 684 995 702 228 719 461 732 385 749 618
Ecommerce Comas 317 990 325 793 331 646 339 449 345 302
Ecommerce Carabayllo 150 162 153 847 156 611 160 296 163 059
Total ecommerce 468 152 479 640 488 257 499 745 508 361
Total Costos 1153147 1181868 1207 717 1232130 1257 979

8.2.2 Costo de los servicios (electricidad, agua, etc.)

Para determinar el costo de los servicios se asumié un costo fijo mensual en consumo de

luz. El total de los costos se detallara en la tabla 8.7 por las 2 tiendas.

Tabla 8.7

Costo de los Servicios

Requerimiento Costo mensual

Servicios mensual (kW) Costo (S/ kw) )

Luz 925,20 S/0,66 1221

Costo servicio mensual 1221
Total Costo Servicios anual 14 655

8.2.3 Costo del personal
8.2.3.1 Personal de atencion al cliente

Para determinar el costo del personal directo se considerard un encargado por cada una
de las tiendas. En lo que corresponde al local de Comas, se considerara dos asistentes y
dos cajeras esto a que la demanda es mayor que en el local de Carabayllo es por lo que
para este local se considerara un asistente y un cajero. En lo que respecta al personal de

transporte, se considerara uno para ambos locales.
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Tabla 8.8

Costo de Personal Directo

PUesto Sueldo SIS Numerode Totalanual Cantidad Total anual
mensual (S/)  (S/) sueldos (S) de personal (S
Encargado 1200 15 12 14 580 2 29 160
Asistente 930 15 12 11 340 3 34020
Cajero 930 15 12 11 340 3 34 020
Transporte 930 15 12 11 340 1 11 340
Total Costo 48 600 9 108 540

Personal directo

8.2.3.2 Personal de soporte interno del servicio

Los sueldos del personal que brindara el soporte administrativo para el funcionamiento

de los minimarkets.

Tabla 8.9

Costo de Personal Indirecto

Puesto Cantidad Sueldo SIS Numerode Total anual
mensual (S/)  (S/) sueldos (S/)
Planeamiento 1 1500 15 12 18 180
Marketing e Innovacion 1 1200 15 12 14 580
Contabilidad 1 1200 15 12 14 580
RRHH 1 1200 15 12 14 580
Total Costo Personal Indirecto 4 61 920

8.3 Presupuestos Operativos

8.3.1 Presupuesto de ingreso por ventas

A continuacion, se mostrard el detalla de los ingresos por ambos locales. Se esta

considerando que el ingreso de las ventas en tienda tendra una participacion de 60% vy las

ventas por el canal virtual de un 40%.
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Tabla 8.10

Ingresos por ventas

Afio 2021 2022 2023 2024 2025

Ingreso tienda Comas 585 057 595694 601 013 611 651 616 969
Ingreso tienda Carabayllo 281 891 292,529 303 166 313 803 324 441
Ingreso total tiendas 866 948 888 223 904 179 925 454 941 410
Ingreso ecommerce Comas 392 580 402 214 409 440 419 073 426 299
Ingreso ecommerce Carabayllo 185 385 189 934 193 346 197 896 201 308
Ingreso total ecommerce 577 965 592 149 602 786 616 969 627 607
Total Ingresos 1444914 1480372 1 506 965 1542 423 1569 017

El ingreso es calculado a partir de la demanda del proyecto en hogares ya sea por

venta en tienda o por el canal ecommerce (tabla 2.14 y 2.15), multiplicaAndose por el

ingreso promedio. Para el caso de la venta en tienda se considera un precio promedio de

10,37 y para el caso del ecommerce un ticket promedio de 15 soles.

Para poder hallar el ingreso total, agregaremos el monto por el servicio de

delivery; para el cual se calcul6 el precio por el servicio en la tabla 8.11 tomando el

promedio de algunos establecimientos consultados que es de S/5.

Tabla 8.11

Célculo del precio de delivery

Minimarkets Distrito Precio de Delivery (S/)
Minimarket-libreria. La Econémica Comas 3
Almacenes mak Comas 8
Market Circolo Chaclacayo 5
Comercial Ricce La Victoria 5
Precio promedio Delivery 5

Tabla 8.12
Ingresos totales

Afio 2021 2022 2023 2024 2025
Ingreso tienda Comas 585 057 595 694 601 013 611 651 616 969
Ingreso tienda Carabayllo 281 891 292 529 303 166 313 803 324 441
Ingreso total tiendas 866 948 888 223 904 179 925 454 941 410
(continta)
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(continuacién)

Afo 2021 2022 2023 2024 2025
Ingreso ecommerce Comas 392 580 402 214 409 440 419 073 426 299
Ingreso Delivery Comas 130 860 134 071 136 480 139 691 142 100
Ingreso ecommerce Carabayllo 185 385 189 934 193 346 197 896 201 308
Ingreso Delivery Carabayllo 61 795 63 311 64 449 65 965 67 103
Ingreso total ecommerce 770 621 789 531 803 715 822 626 836 809
Total de ingresos 1637569 1677754 1707 894 1748079 1778219
Tabla 8.13
Depreciacion fabril
Monto % Afios Depreciacion ~ Valor
Activo S/ Dep. ptotal residual
2021 2022 2023 2024 2025
Equipo de
refrigeracion 44 548 10 4455 4455 4455 4455 4455 22 274 22 274
Equipos muebles 49 432 10 4943 4943 4943 4943 4943 24716 24 716
Equipos
electrénicos 12 520 5 2504 2504 2504 2504 2504 12 520 -
Equipos pequefios 440 5 88 88 88 88 88 440 -
Equipo de
transporte 9699 10 970 970 970 970 970 4850 4850
Total Fabril 116 638 12960 12960 12960 12960 12960 64 799 51839
Tabla 8.14
Depreciacion no fabril
Monto % Afios Depreciacion  Valor
Activo S/ Dep. IOtotal residual
2021 2022 2023 2024 2025
Equipamiento de
SSHH 2640 10 264 264 264 264 264 1320 1320
Equipamiento de
comedor 6000 10 600 600 600 600 600 3000 3000
Equipamiento de
almacén 5085 10 508 508 508 508 508 2542 2542
Equipamiento de
oficina 11780 5 2356 2356 2356 2356 2356 11780 -
Total No Fabril 25504 3728 3728 3728 3728 3728 18 642 6862

8.3.2 Presupuesto operativo de costos

Para calcular los costos operativos se tomaron en cuenta los costos de productos, mano

de obra directa, depreciacion fabril, los gastos por servicios y los alquileres.
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Tabla 8.15

Costos de produccion

Descripcion 2021 2022 2023 2024 2025
Costo de productos 1153147 1181868 1207717 1232130 1257979
Mag?rg;:bra 108540 108540 108540 108540 108 540

Depreciacion fabril 12 960 12 960 12 960 12 960 12 960

Servicios (luz, agua, 4 gog 14 655 14 655 14 655 14 655

internet)

Alquiler 84 480 84 480 84 480 84 480 84 480

Total 1373782 1402503 1428352 1452765 1478614

8.3.3 Presupuesto operativo de gastos administrativos

Para calcular los gastos administrativos se tomaron en cuenta los gastos del personal

administrativo, servicios fijos, amortizacion intangible y depreciacion no fabril,

mantenimiento de local y equipos y distribucion.

Tabla 8.16
Amortizacion de intangibles

. Valor neto % ARos Amortizacién
Intangibles S/ Amortizacién Acumulada
2021 2022 2023 2024 2025
Contingencias 7000 20% 1400 1400 1400 1400 1400 7000
Publicidad 5000 20% 1000 1000 1000 1000 1000 5000
Licencias 2845 20% 569 569 569 569 569 2845
Notarias
Total 14 845 2969 2969 2969 2969 2969 14 845
Tabla 8.17
Gastos Generales
Descripcién 2021 2022 2023 2024 2025
Mantenimiento de local 1000 1000 1000 1000 1000
Servicios (luz, agua, internet) 14 627 14 627 14 627 14 627 14 627
Mano de obra indirecta 61 920 61 920 61 920 61 920 61 920
Depreciacién no fabril 3728 3728 3728 3728 3728
Amortizacion de intangibles 2969 2969 2969 2969 2969
Gastos administrativos 84 244 84 244 84 244 84 244 84 244
Mantenimiento de equipos 1500 1500 1500 1500 1500
Distribucion 1000 1000 1000 1000 1000
Gastos de ventas 2500 2500 2500 2500 2500
Gastos generales 86 744 86 744 86 744 86 744 86 744
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8.4 Presupuestos Financieros

8.4.1 Presupuesto de Servicio de Deuda

La inversion esta comprendida de la siguiente manera:

Tabla 8.18

Composicion de la inversion

Concepto Monto (S/)  Porcentaje (%)

Capital propio 170 508 60%
Financiamiento 113 672 40%
Total S/284 179,64 100%

Se considerd una TEA de 11,54%, con lo que se generan las siguientes cuotas

fijas mensuales:

Tabla 8.19

Servicio de Deuda

Afo Deuda inicial Amortizacion  Interés Cuota Deuda final
1 113 672 18 057 13118 31175 95614
2 95 614 20 141 11034 31175 75 473
3 75473 22 466 8710 31175 53 008
4 53 008 25 058 6117 31175 27 950
5 27 950 27 950 3225 31175 0

8.4.2 Presupuesto de Estado de Resultados

A continuacién de muestra el estado de resultados proyectado para los 5 afios del

proyecto.

Tabla 8.20
Estado de Resultados Proyectado

Descripcion 2021 2022 2023 2024 2025
Ingresos 1637 569 1677 754 1707 894 1748 079 1778219
(-) Costos de venta 1373782 1402 503 1428 352 1452 765 1478614
Utilidad bruta 263 786 275 251 279 541 295 314 299 605
(-)Gastos generales 86 744 86 744 86 744 86 744 86744
(-)Gastos financieros 13118 11034 8710 6117 3225
Utilidad antes de

impuesto a la renta 163 925 177 473 184 088 202 453 209 635
(-)Impuesto a la renta

(30%) 49 177 53 242 55 226 60 736 62 891
Utilidad neta 114 747 124 231 128 862 141 717 146 745
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8.4.3 Presupuesto de Estado de situacion Financiera

Tabla 8.21
Estado de Situacion Financiera - Afio 1

Estado de Situacion Financiera Proyectado (Afio 1)

ACTIVO PASIVO
Efectivo 214 845 Préstamos Bancarios Corto Plazo 20 141
Inventarios Cuentas por pagar 2440
Total Activo Corriente 214 845 Total Pasivo Corriente 22 581
Préstamos Bancarios Largo Plazo 75 473
Total Pasivo No Corriente 75 473
Total Pasivo 98 055
Activos Tangibles 173 277 PATRIMONIO
Activos Intangibles 14 845 Capital Social 170 508
Depreciacion 16 688 Reserva Legal
Amortizacion 2969  Resultados Acumulados 114 747
Total Activo No Corriente 168 465 Total Patrimonio 285 255
Total Activo 383 310 Total Pasivo y Patrimonio 383 310
Tabla 8.22
Estado de Situacion Financiera - Afio 5
Estado de Situacién Financiera Proyectado (Afio 5)
ACTIVO PASIVO
Efectivo 767 364  Préstamos Bancarios Corto Plazo 27 950
Cuentas por pagar 2440
Total Activo Corriente 767 364  Total Pasivo Corriente 30 390
Préstamos Bancarios Largo Plazo 0
Total Pasivo No Corriente 0
Total Pasivo 30 390
Activos Tangibles 173 277 PATRIMONIO
Activos Intangibles 14845  Capital Social 170508
Depreciacion 83441  Reserva Legal
Amortizacion 14 845 Resultados Acumulados 656 302
Total Activo No Corriente 89836  Total Patrimonio 826 810
Total Activo 857 200  Total Pasivo y Patrimonio 857 200

A continuacion, en la tabla 8.23, se detalla los indicadores financieros

relacionados a al primer afio de vida util del proyecto y del dltimo afio.
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Tabla 8.23

Ratios Financieros

Clase indice Afio 1 Afio 5
Ratios de Liquidez Liquidez Corriente 9,51 25,25
Margen de Utilidad Neta 7% 8%
Ratios de Rentabilidad Rendimiento sobre el capital (ROE) 40% 18%
Rendimiento sobre el capital (ROA) 30% 17%
Ratio de Ratio de Apalancamiento 0,40 0,14
Endeudamiento Ratio de Endeudamiento 0,34 0,04
Ratio de Solvencia Ratio de Solvencia 3,91 28,21
8.5 Flujo de fondos netos
8.5.1 Flujo de fondos econémicos
Tabla 8.24
Flujo de Fondos Econémico
Descripcion Afio 0 2021 2022 2023 2024 2025
- Inversion -284 180
Utilidad afetgzlde reserva 114747 124231 128862 141717 146 745
+ Amortizacion intangibles 2969 2969 2969 2969
+ Depreciacién 16 688 16 688 16 688 16 688 16 688
+ Gasto financiero * (1-tasa) 13118 11034 8710 6117 3225
+ Capital de trabajo - - - 96 058
+ Valor en libros - - - 58 702
Flujosnetosdefondos  pg 187 147500 154922 157208 167492 324387
econémicos
8.5.2 Flujo de fondos financieros
Tabla 8.25
Flujo de Fondos Financieros
Descripcion Afo 0 2021 2022 2023 2024 2025
- Inversion -284 180
+ Préstamo 113672
Utilidad a:‘etgz Ide feserva 114747 124231 128862 141717 146745
+ Amortizacion intangibles 2969 2969 2969 2969 2969
+ Depreciacion 16688 16 688 16688 16688 16688
- Amortizacion préstamo 18 057 20141 22 466 25058 27950
+ Capital de trabajo - - - 96 058
+ Valor en libros - - - 58 702
Flujosnetosdefondos 175508 116347 123747 126053 136317 293212

financiero
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8.5.3 Flujo de caja o efectivo

Tabla 8.26
Flujo de caja

Descripcion Afio 0 2021 2022 2023 2024 2025
INGRESOS
Cobranza 1637 569 1677754 1707894 1748079 1778219
Inversién Inicial 284 180
TOTAL INGRESOS 284 180 1637 569 1677754 1707894 1748079 1778219
EGRESOS
Actividades de
operacién
Costos de produccién 1359 601 1388322 1414171 1438584 1464433
Gastos Administrativos 76 328 76 328 76 328 76 328 76 328
Gastos de Ventas 2500 2500 2500 2500 2500
Pago de s I3 49 177 53242 55226 60736 62891
Pago de interés anual 13118 11034 8710 6117 3225
Actividades de inversion
Pago por Activo 188 122
Actividades de
Financiamiento
Amortizacion de deuda 18 057 20 141 22 466 25 058 27 950
TOTAL EGRESOS 188 122 1518 781 1551567 1579400 1609323 1637326
SALDO INICIAL 96,058 214,845 341,032 469,526 608,283
Ingresos de caja anual 284,180 1,637,569 1,677,754 1,707,894 1,748,079 1,778,219
Egresos de caja anual 188,122 1,518,781 1,551,567 1,579,400 1,609,323 1,637,326
SALDO FINAL 96,058 214,845 341,032 469,526 608,283 749,175
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CAPITULO IX: EVALUACION ECONOMICA Y
FINANCIERA DEL PROYECTO

9.1 Evaluacién Econémica

Para la evaluacion econdémica del proyecto se considera que los accionistas aportan el
100% de la inversion. Se realizo el calculo del costo de oportunidad, que fue de 26,01%.
Se sabe de dato que la TEA es de 11,54%.

Como referencia se conoce que, si la TEA es menor que el COK se debe tomar la
tasa del COK. Por ello se utilizard el COK con un valor de 26,01% para los calculos de

los indicadores referente a los resultados de los flujos obtenidos en el capitulo 8.

El método por el que se obtuvo el COK es el del CAPM. En el anexo 15 se aprecia

el detalle del calculo.

VANE = S/177 614,78
TIRE =51,14%
B/CE=1,63

P.R =lafio, 11 meses y 4 dias

De los resultados obtenidos, se observa que el proyecto presenta un VAN positivo,
la TIR obtenida es superior al monto del COK (costo de oportunidad) utilizado en esta
evaluacion, la relacion Beneficio-Costo es mayor a la unidad y por altimo el tiempo de

recupero se estaria dando del primer bimestre del segundo afio del proyecto.

Se puede concluir de la evaluacion econémica, que el proyecto financiado al

100% por los accionistas es viable.

9.2 Evaluacion Financiera

Para la evaluacion economica del proyecto se considera que el 40% de la inversion sera

financiada y se realizara con la entidad BBVA con una tasa de 11,54%.
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Teniendo los datos de la tasa de la entidad y el flujo financieros presentados en el

capitulo anterior se obtuvo los siguientes indicadores financieros:

VANF = S5/209 148,22

TIRF =71,46%

B/ICF=2,23

PRF =1 afio 5 meses y 19 dias

De los resultados obtenidos, se observa que el proyecto presenta un VAN positivo,

la TIR obtenida es superior al costo del capital invertido (tasa bancaria), la relacion

Beneficio-Costo es mayor a la unidad y por dltimo el tiempo de recupero se estaria dando

dentro de la primera mitad del periodo de ejecucion del proyecto.

Se puede concluir de esta evaluacion, que el proyecto financiado al 40% por

medio de una entidad bancaria es viable.

9.3 Analisis de los resultados econdémicos y financieros

Con los resultados obtenidos en los dos puntos anteriores, evaluacion economica y

financiera, se puede concluir que ejecucion del proyecto es viable en ambos escenarios

por lo siguiente:

El VANF como el VANE son positivos.
El TIRE en superior al COK (costo de oportunidad).
El TIRF es superior al TIRE resultando mas rentable el financiamiento.

La relacién de B/C F es mayor a la relacion B/C E, por lo que la inversion de

cada sol se recupera mas rapido en el escenario financiero.

El PRF (periodo de recupero financiero) es menor al PRE (periodo de
recupero econémico), por lo que la inversidn se recupera en menor tiempo en

el escenario financiero.
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9.4 Analisis de sensibilidad del proyecto

En el siguiente punto se realizara el analisis de sensibilidad para identificar las variables

que tienen mayor impacto de variabilidad en los indicadores de VAN y TIR.

Para este andlisis utilizaremos la herramienta Risk Simulator y la opcion Anélisis

de Tornado con un rango de prueba de +/-10%.

Utilidad Neta

Tabla9.1
Andlisis de Sensibilidad Utilidad Neta Ano 1

Valor Base: S/ 114 747 Cambio de Ingreso
Resultado  Resultado Rango de Ingreso Ingreso  Valor Caso
Celda Precedente Inferior Superior  Efectividad Inferior Superior Base
C4:Ingresos 117 229 377 229 260 1473812 1801325 1637569
C5:(—3/grc]);5;05 d 210912 18 582 192330 1236404 1511161 1373782
Cr:(-)Gastos 120819 108 675 12 144 78070 95418 86744
generales
C8:(-)Gastos 115665 113829 1836 11 806 14430 13118
financieros

De acuerdo con los resultados del analisis de sensibilidad para la Utilidad Neta
durante el primer afio del proyecto, se puede observar que la variable que mayor impacto
es la de ingresos la cual tiene un valor establecido de S/1 637 569. En cambio, si se tiene
una variacion de +/-10% cuenta con un rango de variacion de S/229 260. Cémo segunda

variable de mayor impacto esta la de Costos de venta con una variacion de S/192 330.

VAN Econémico

Tabla 9.2

Andlisis de Sensibilidad VAN Econdémico

Valor Base: S/177 614 Cambio de Ingreso

Valor

Resultado Resultado Rangode  Ingreso Ingreso Caso

Celda Precedente Inferior Superior  Efectividad Inferior  Superior

Base
C4: Ingresos 86 643 268 586 181943 1473812 1801325 1637569
C5: (-)Costos de venta 253 932 101 297 152 635 1236404 1511161 1373782
C7: (-)Gastos generales 182 434 172 796 9638 78 070 95418 86 744
G27: + Capital de trabajo 174 591 180 639 6048 86 452 105 664 96 058
(continua)

134



(continuacién)

Valor Base: S/177 614 Cambio de Ingreso
Valor
Celda Precedente Resultado Resultado Rangode  Ingreso Ingreso Caso
Inferior Superior  Efectividad Inferior  Superior Base
G28: + Valor en libros 175 767 179 463 3696 52 832 64 572 58 702
C25: + Depreciacion 176 290 178 939 2649 15019 18 357 16 688
D25: + Depreciacion 176 564 178 666 2102 15019 18 357 16 688
E25: + Depreciacion 176 781 178 449 1668 15019 18 357 16 688
F25: + Depreciacion 176 953 178 277 1324 15019 18 357 16 688
G25: + Depreciacién 177 089 178 140 1051 15019 18 357 16 688
C8: (-)Gastos financieros 177 302 177 927 625 11 806 14 430 13118
C24: + Amortizacion 177379 177850 471 2672 3266 2969
intangibles
D24: + Amortizacion 177428 177802 374 2672 3266 2969
intangibles
E24: + Amortizacion 177466 177763 297 2672 3266 2969
intangibles
F24:+ Amortizacion 177497 177733 236 2672 3266 2969
intangibles
G24: + Amortizacion 177521 177708 187 2672 3266 2969
intangibles

Al igual que en el analisis de sensibilidad de la Utilidad Neta, se puede observar
que para la variable que mayor impacto tiene es la de ingresos con una variacion de S/181

943 y para la variable costos de venta una variacion de S/152 635.

Al ser las variables independientes de mayor impacto, los ingresos y los costos de
venta, se debe tener mayor cuidado y que sean maximizados para que beneficie el

desarrollo del proyecto.

TIR Econdmico

Tabla 9.3

Analisis de Sensibilidad TIR Econémico

Valor Base: 51,14% Cambio de Ingreso
Celda Precedente Resultado Resultado  Rango de Ingreso Ingreso  Valor Caso
Inferior  Superior  Efectividad  Inferior  Superior Base
C4: Ingresos 36,74% 69,55% 32,81% 1473812 1801325 1637569
C5: (-)Costos de venta 66,29%  38,82% 27,47% 1236404 1511161 1373782
C7: (-)Gastos generales 52,01% 50,29% 1,73% 78 070 95418 86 744
(continua)
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Valor Base: 51,14% Cambio de Ingreso
Celda Precedente Resultgdo Resultgdo Rangq de Ingrgso Ingre;o Valor Caso
Inferior  Superior  Efectividad  Inferior  Superior Base
G27: +Capital de trabajo 50,88% 51,40% 0,52% 86 452 105 664 96 058
C25: +Depreciacion 50,91% 51,38% 0,47% 15019 18 357 16 688
C4: Ingresos 36,74% 69,55% 32,81% 1473812 1801325 1637569
C5: (-)Costos de venta 66,29% 38,82% 27,47% 1236404 1511161 1373782
C7: (-)Gastos generales 52,01% 50,29% 1,73% 78 070 95418 86 744
G27: +Capital de trabajo 50,88% 51,40% 0,52% 86 452 105 664 96 058
C25: +Depreciacion 50,91% 51,38% 0,47% 15019 18 357 16 688
G28: +Valor en libros 50,98% 51,30% 0,32% 52 832 64 572 58 702
D25: +Depreciacion 50,99% 51,30% 0,31% 15019 18 357 16 688
E25: +Depreciacion 51,04% 51,25% 0,21% 15019 18 357 16 688
F25: +Depreciacion 51,07% 51,21% 0,14% 15019 18 357 16 688
C8: (-)Gastos financieros 51,09% 51,20% 0,11% 11 806 14 430 13118
G25: +Depreciacion 51,10% 51,19% 0,09% 15019 18 357 16 688
C24: +Amortizacion 51,10%  51,19% 0,08% 2672 3266 2969
intangibles
D24: +Amortizacion 51,12%  51,17% 0,06% 2672 3266 2969
intangibles
E24: +Amortizacion 51,12%  51,16% 0,04% 2672 3266 2969
intangibles
F24: +Amortizacion 51,13%  51,16% 0,02% 2672 3266 2969
intangibles
G24: vAmortizacion 59 1400 511506 0,02% 2672 3266 2969
intangibles

Se observa que para las variables ingresos y costos de ventas se tiene los
siguientes porcentajes de variacion respectivamente 32,81% y 27,47%. Este anélisis de

indicadores es para el escenario de una inversion completa por parte de los accionistas.

VAN Financiero

Tabla9.4
Analisis de Sensibilidad VAN Financiero

Valor Base: S/209 148,22 Cambio de Ingreso
Celda Precedente Result_ado Result'c_ldo Rango_ de Ingre_so Ingre_so Valor Caso

Inferior  Superior Efectividad Inferior Superior Base

C4: Ingresos 118 177 300 120 181943 1473812 1801325 1637569

C5: (-)Costos de venta 285 466 132831 152635 1236404 1511161 1373782

B49: - Inversion 237 566 180 730 56 836 -255762 -312598  -284 180

B50: + Préstamo 197 781 220515 22734 102305 125039 113 672
(continda)
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Valor Base: S/209 148,22 Cambio de Ingreso
Celda Precedente Result_ado Resultgdo Rangq de Ingre;o Ingre_so Valor Caso
Inferior  Superior Efectividad Inferior Superior Base
C7: (-)Gastos generales 213967 204329 9638 78070 95418 86 744
G55: + Capital de trabajo 206 124 212 172 6048 86452 105664 96058
G56: + Valor en libros 207300 210996 3696 52832 64572 58702
C54: - Amortizacion 210581 207715 2866 16252 19863 18 057
prestamo
C53: + Depreciacion 207824 210473 2649 15019 18357 16 688
D54: - Amortizacion 210417 207880 2537 18127 22155 20 141
prestamo
E54: - Amortiageioh 210271 208025 2246 20219 24712 22 466
prestamo
D53: + Depreciacion 208 097 210199 2102 15019 18 357 16 688
F54. yAmeglizacion 210142 208 154 1988 22552 27564 25 058
prestamo
G54: - Amortizacion 210028 208 268 1760 25155 30745 27950
préstamo
E53: + Depreciacion 208314 209982 1668 15019 18357 16 688
C8: (-)Gastos financieros 209877 208 419 1457 11806 14430 13118
F53: + Depreciacion 208486 209 810 1324 15019 18357 16 688
G53: + Depreciacion 208623 209 674 1051 15019 18357 16 688
C52: + Amortizacion
intangibles 208913 209384 471 2672 3266 2969
D52: + Amortizacion 208961 209 335 374 2672 3266 2969
intangibles
E52: + Amortizacion 209000 209 297 297 2672 3266 2969
intangibles
F52: + Amortizacion 209030 209 266 236 2672 3266 2969
intangibles
G52: + Amortizacion 209055 209 242 187 2672 3266 2969
intangibles

Al igual que en el anélisis de sensibilidad de la Utilidad Neta, se puede observar
que para el escenario Financiero la variable de mayor impacto es la de ingresos con una

variacion de S/181 943 y para la variable costos de venta una variacion de S/152 635.
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TIR Financiero

Tabla 9.5

Andlisis de Sensibilidad TIR Financiero

Valor Base: 71,46%

Cambio de Ingreso

Resultado  Resultado Rangode Ingreso Ingreso Valor
Celda Precedente Inferior Superior  Efectividad Inferior Superior Caso Base
C4: Ingresos 4688%  106,49%  59.61% 1473812 1801325 1637569
C5: (-)Costos de venta 100,08% 50,23% 49,85% 1236404 1511161 1373782
B49: - Inversion 86,23% 60,55% 2568%  -255762 -312598 -284 180
B50: + Préstamo 66,74% 76,79% 10,06% 102305 125039 113672
CT7: (-)Gastos generales 73,04% 69,92% 3,12% 78 070 95418 86 744
C54: bggg:;'gac'on 71.03%  71,00% 093% 16252 19863 18057
C53: + Depreciacion 71,04% 71,89% 0,86% 15019 18 357 16 688
Do4: béggggac'on .77%  71.16% 060% 18127 22155 20141
GS55: + Capital de trabajo ~ 71,18% 71,75% 057% 86452 105664 96058
D53: + Depreciacion 71.21% 71.71% 050% 15019 18357 16688
C8: (-)Gastos financieros  71,70% 71.23% 047% 11806 14430 13118
Ta 'pfé?t;’?]'gac'o“ 71,66% 71.27% 0,39% 20219 24712 22466
G56: + Valor en libros 71,29% 71,64% 035% 52832 64572 58702
E53: + Depreciacion 71,32% 71,61% 0,29% 15019 18 357 16 688
F54: 'pgr;‘tgg'gac'on 7159%  71,34% 026% 22552 27564 25058
F53: + Depreciacion 71.38% 71,55% 017% 15019 18357 16688
Go4: ;)22:2;:'02“'0“ 71,55% 71,38% 0,17% 25155 30745 27 950
C52: + Amortizacion 71,39% 71,54% 0,15% 2672 3266 2969
intangibles
G53: + Depreciacion 71.41% 71.51% 010% 15019 18357 16688
D52: i; tﬁn”;‘i’g}ézsac'o” 71.42% 71,51% 0,09% 2672 3266 2969
E52: + Amortizacion 71,44% 71,49% 0,05% 2672 3266 2969
intangibles
F52:+ Amortizacion 71,45% 71,48% 0,03% 2672 3266 2969
intangibles
G52: + Amortizacion 71,45% 71,47% 0,02% 2672 3266 2969
intangibles

Se observa que para las variables ingresos y costos de ventas se tiene los

siguientes porcentajes de variacion respectivamente 59,61% y 49,85%. Este anélisis de

indicadores es para el escenario de una inversion con financiamiento el 40%.

Del analisis realizado tanto para el escenario econémico como para el financiero

se observa que para las variables independientes se tienen valores positivos, mostrando

que el proyecto es rentable.
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CAPITULO X: EVALUACION SOCIAL DEL PROYECTO

10.1 Identificacién de las zonas y comunidades de influencia del proyecto

Para que se pueda realizar el andlisis del impacto favorable que tendrd el presente

proyecto, se identifica los distritos y zonas de interés de Lima Metropolitana.

Los distritos escogidos son el de Comas y Carabayllo y las zonas urbanas de cada

uno de ellos.

10.2 Indicadores sociales

Existen diferentes indicadores sociales, por lo que vamos a determinar algunos de ellos:

e Valor agregado

Este indicador permite calcular la generacion de beneficios sociales que tiene
un proyecto privado. Para su célculo se debe de considerar las salidas
contempladas en el Estado de Resultados y restar de ellas el costo de los
productos. Luego de esta operacidn se tiene que calcular el valor actual de los

flujos calculados con el CPPC, obteniendo un valor agregado de S/1 719 784.

Tabla 10.1

Calculo del Valor agregado

Rubro Afio
2021 2022 2023 2024 2025
Costo de ventas 220635 220635 220 635 220635 220 635
Gastos generales 86 744 86 744 86 744 86 744 86 744
Gastos financieros 13118 11034 8710 6117 3225
UAIR 163 925 177 473 184 088 202 453 209 635
Total 484 421 495 886 500 176 515 949 520 240
VAN 1719784

e Densidad de capital

Este indicador permite calcular la relacion de la inversion total del proyecto

y la cantidad de empleos que genera.

Para el proyecto se tiene una densidad de capital de S/21 860.
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Densidad de Capital = [nversion Total

Numero de empleos
Densidad de Capital = 284 180/ 13

Densidad de Capital = S/21 860

A partir del indicado de Valor agregado, se pueden obtener los siguientes
indicadores:

e Intensidad de capital

Intensidad Capital = Inversién Total

Valor Agregado
Intensidad Capital =284 180 /1 719 784=0,17

e Producto — Capital

Producto — Capital = Valor Agregado

Inversion Total

Producto — Capital =1 719 784 / 284 180 = 6,05

Adicionalmente, se calculara el indicador de productividad de mano de obra:
Productividad MO = Ventas
# Empleos

Productividad MO =1 637 569 / 13 = §/125 967 por trab.

Productividad MO = Ventas

Costo MO

Productividad MO =1 637 569 / 108 540 = 15,09

Finalmente, mostraremos un resumen de los indicadores calculados previamente:
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Tabla 10.2

Indicadores Sociales — ParkHoo

PARKHOO
Datos:
Inversion (Activo Total) S/284 180
Valor Agregado S/1719 784
# Colaboradores 13
Ventas S/1 637 569
Costo MO S/108 540
Indicadores Sociales:
Valor Agregado S/1719 784
Densidad de Capital S/21 860
Intensidad de Capital 0,17
Producto - Capital 6,05
Productividad de MO (Ventas/# Empleados) ~ S/125 967
Productividad de MO (Ventas/Costo MO) 15,09
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CONCLUSIONES

Al finalizar el desarrollo y andlisis del proyecto detallamos las siguientes conclusiones:

e Existe una demanda en Lima Norte que desea comprar en un lugar donde se
implementan medidas de bioseguridad y se aplique la venta a través de
medios digitales, lo demuestra la encuesta realizada con un nivel de intencién
de 98% e intensidad de 90,4%.

e Se cuenta con la oferta para poder alquilar los locales para las tiendas en los

distritos de Comas y Carabayllo, siendo el area aproximada de 160 m2.

e Se desarrollé el mapa de procesos, identificandose los méas importantes, de

esta manera se podré realizar mejoras continuas.

e Se confirmo6 que existe los recursos necesarios para poder implementar el

negocio, por parte de la mano de obra como la disposicion de equipos.

e Mediante la evaluacidén econdmica se determind finalmente que el proyecto
es viable debido al resultado de los indicadores, este sea con financiamiento
propio o por medio de una entidad bancaria. Los valores para el escenario
Econdmico resultaron una VANE = S/177 614,78 y una TIRE = 51,14% y
para el Financiero una VANF= S/209 148,22 y una TIRF= 71,46%.
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RECOMENDACIONES

A continuacion, detallaremos las recomendaciones:

e Se recomienda, de acuerdo con los resultados de la encuesta, seguir
conociendo al cliente y a los posibles clientes para ofrecer nuestros productos

0 servicios y captar la atencion y se fidelicen con nuestro negocio.

e Se recomienda, buscar nuevos mercados de acuerdo con la aceptacion del
negocio ofrecido ya que referente a locales no se cuenta con limitante en esta

oferta.

e Se recomienda, realizar una revision periddica de los principales procesos

para verificar si se requiere realizar mejoras o implementar nuevos procesos.

e Se comienda, tener al personal actualizado y capacitado para realizar una
correcta atencion y uso de los dispositivos y equipos con los que se cuente en
el negocio. Adicional, también se debe realizar inventarios de los productos

para un mayor control.

e Se recomienda, realizar periddicamente el analisis econdmico y establecer
indicadores por cada area para tener una evaluacién de cada uno y detectar

posibles puntos criticos.
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Anexo 1: Encuesta “Cadena de bodegas”

1. ¢ Qué edad tienes?

@ Entre 18 v 24 afos
@ Entre 25 y 30 afios
@ Entre 31 y 40 afios
@ Entre 41y 50 afios

2. ¢Queé género tienes?
@ Femenino
@ Masculing
3. ¢Cual es tu nivel de educacion?
@ Frimaria
@ Secundaria
@ Superior
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4. ¢Cual es tu actividad principal?

@ Ama de casa o encargado del hogar
@ Trabajo Independiente

@ Trabajo Dependiente

@ Estudiante

5. ¢En qué distrito de Lima Norte vives?

@ Comas

@ Carabayllo

@ Independencia

@ Los Clivos

@ San Martin de Porres
@ Puente Piedra

@ Santa Rosa

@ Ancon

6. ¢A qué locales de abastecimiento sueles ir a comprar?

Supermercados
Mercado de abasto
Minimarket

EBodega 21 (45,7 %)
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7. Si la cadena de bodegas estuviera operativa hoy, ¢Realizarias tus compras
alli?

@ Si
@ Mo
O Qizas

8. ¢Qué productos comprarias en esa cadena de bodegas?

Abarrotes 34 (73,9 %)

Productos de higiene y limpieza 31 (67,4 %)
Bebidas gaseosas y refrescos
Snacks, galletas y golosinas
Lacteos (leche, yogurt)

Embutidos, quesos, mantequilla

Cervezas 11 (23,9 %)
Cigarros
0 10 20 30 40
9. ¢Con qué frecuencia por semana asistirias al local?

@ Diario

® 12 2veces por semana
O 3 a4dveces por semana
@ Cada 15 dias
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10.  ¢Queé monto aproximadamente gastarias al realizar una compra?
@ Entre 0y 20 soles
@ Entre 20y 50 soles
& Mas de 50 soles

\

11.  ¢Que canal de compra preferirias?

@ Compra presencial (venta directa)
@ Delivery (aplicaciones, web, llamada,
whats app)

12.  ¢Qué servicios adicionales desearias en una cadena de bodegas?

Delivery 32 (69,6 %)

Agentes bancarios 28 (60,9 %)
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13. En el caso de la compra por delivery, sefiala dos aspectos que valorarias mas

del servicio

Rapidez

18 (39,1 %)

Sin equivocaciones

Cumplimiento de protocolos
sanitarios

Precio justo

Buen servicio

32 (69,6 %)

40

14.  ¢Qué productos adicionales a los convencionales desearias que se ofrezcan?

Frutas y verduras

Articulos de oficina (lapiceros,
haojas, ...

18 (39,1 %)

FPollo congelado, nuggets
Empanadas |, pizza
Hielo

Productos saludables

15.  ¢Queé tipos de promociones preferirias?

@ En productos esenciales (abarrotes,
higiene y limpieza, lacteos (leche y
yogurt))

@ En combos de bebidas y snacks

30
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16. Indica los dias que preferirias las promociones escogidas en la pregunta
anterior

Lunes 11 (23,9 %)
Martes
Migrcoles 14 (30,4 %)
Jueves 5109 %)
Viernes
Sabado 23 (50 %)
Domingo 18 (39,1 %)

0 5 10 15 20 25

17.  ¢Como preferirias realizar el pago?

Efectivo

Tarjeta ( de crédito o débito) 35 (76,1 %)

Aplicaciones de pago por celular
(yape._..

40

18.  ¢Qué valorarias mas en la atencion del personal?

Fapidez
Cordialidad 36 (78,3 %)
Respeto 32 (69,6 %)
Honradez 15 (32,6 %)

Presentacion 16 (34,8 %)

0 10 20 30 40

158



19. En caso de compra presencial, sefiala dos aspectos que valorarias mas del
establecimiento

Cumplimiento de protocolos

T 38 (82,6 %)
sanitarios

Madernidad 10 (21,7 %)
Disefio y decoracion
Facilidad de acceso

Cercania 21 (45,7 %)

20. Si se inaugurase una cadena de bodegas cerca a tu casa, con las caracteristicas

descritas ¢Qué seguridad tendrias de comprar alli?

30
29 (63 %)

20

10 12 (26,1 %)

0 (0 %) D[[]l %) 5 (10,9 %)
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Anexo 2: Encuesta “Conociendo a mi bodega”

1. ¢Qué edad tienes?

@ Entre 18 v 24 afios
@ Entre 25 v 30 afios
@ Entre 31 v 40 afios
@ Entre 41 y 50 afios
@ Mas de 50 afios

2. ¢Qué género tienes?

@ Femenino
@ Masculino

3. ¢Cual es tu nivel de educacion?

@ Secundaria incompleta
@ Secundaria completa
@ Técnica incompleta

@ Téacnica completa

@ Superior incompleta
@ Superior completa
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¢Qué tipo de empleo tienes?

¢En qué distrito vives?

@ Ama de casa / encargado del hogar

@ Independiente /(tengo mi emprasa,
genero mis propios ingresos)

& Dependiente { trabajo para una
empresa)

@ Ambos [ dependiente e independiente)

@ Estudiante

@ Estudiante y trabajador

@ Lima Morte { Ancon, Carabayllo, Comas,

Independencia, Los Olivos, Puente Pi. .
@ Lima Este (Ate, Chaclacayo,
Cieneguilla, El Agustino, Luriganchao, . .
@ Lima Sur {Chaorrillos, San Juan de Mir
aflores, Villa el Salvador y VMT)
@ Callao (Bellavista, Callan, Carmen de la
Legua, La Perla, La Punta y Ventanilla)
@ Lima Moderna (Barranco, Jesus Mari_..

@ Lima Antigua (Brefia, Cercado, La Vict...

¢Compras en bodegas cerca a tu casa?

@ Si
® No
0 Aveces
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7.

8.

9.

Lunes - Viernes

Sabado y Domingo

Por la Mafiana

For la Tarde

Por la Noche

¢Cuantas veces a la semana vas a una bodega cerca a tu casa?

@ 102veces alasemana
@ 2 o4veces alasemana
@ 506 veces alasemana
@ Todos los dias

17 (69,6 %)

100

¢En qué dias de la semana vas? Puedes marcar mas de 1 opcion

130 (77.4 %)

¢En qué momento del dia vas? Puedes marcar mas de 1 opcion
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10. ¢Cuanto gastas cada vez que vas?

@ Nenos de 5 soles
@ Entre 5y 10 soles
@ Entre 11 y 20 soles
@ Was de 20 soles

11.  ;Qué productos sueles compras en una bodega? Puedes marcar méas de 1

opcion.
Snacks, galletas y golosinas B0 (47,6 %)
Gaseosas y refrescos B0 (47 6 %)

Bebidas re hidratantes
Abarrotes

Productos de higiene y limpieza 82 (43,8 %)
Cervezas

Cigarros

Embutidos vy lacteos 31 (18,5 %)

Todos los anteriores 17 (10,1 %)

1] 20 40 60 20 100

12.  ;Qué es lo que mas valoras en una bodega? Puedes marcar mas de 1 opcién

Cercania 128 (76,2 %)

Atencian al cliente 92 (54,8 %)

Haorario de atencion 40 (23,8 %)

Precio T2 (42,9 %)
Variedad de productos

Calidad

99 (53,9 %)
40 (23,3 %)

cuando no me provoca ir a un
supermerca...

Fiado , amistad
0 50 100 150
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13.  ¢Qué es lo que menos valoras en una bodega?

Cercania 33 (19,6 %)

Atencion al cliente
Horario de atencion 658 (40,5 %)
Precio 51(30,4 %)
Variedad de productos

Calidad

14.  De haber muchas bodegas cerca a tu casa, ¢Por qué eliges ir a una en especial?

Cercania

Atencion al cliente 71 (42,3 %)
Horario de atencion
Precio

Variedad de productos 65 (38,7 %)
Calidad 17 (10,1 %)

0 20 40 60 a0

15.  Si existiera una tienda de conveniencia (Tambo, Mass) cerca a tu casa,
¢Elegirias comprar ahi en lugar de ir a una bodega?

@ Si
@ No
O Aveces

164



16.  ¢Qué tipo de servicios adicionales te gustaria que ofrezca una bodega que este
cerca a tu casa?

Delivery (pedidos por aplicacion) 81 (48,2 %)
Pagos con farjetas 93 (55,4 %)
FPagos de servicios 44 (26,2 %)

Agenie bancarios 65 (38,7 %)
Entrega de ticket de compra
Aplicacion y pagina web
Ofertas y promociones
Ninguno adicional
Limpieza
Mayor infragstructura.
le gusta caminar y conversar

02 (54.8 %)
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Anexo 3: Encuesta “Analisis de precios”

1. ¢Su negocio pertenece al rubro de consumo masivo de alimentos?

@ S
@ No

2. ¢En qué categoria se clasifica su negocio?

@ Bodega
@ Distribuidora
@ Mayorista

3. Podria indicarnos entre que margen estan sus precios. Sefiala una opcion.

® 11%-20%
& 5%-10%

4. ¢En base a qué factores pone el precio a sus productos?

Competencia 3 (60 %)

Margen minimo 3 (60 %)

Porla categoria del negocio|

( distribu... 5 (100 %)

1] 1 2 3 4

o

5. ¢Considera un descuento especial cuando tiene una venta de mayor volumen?

@ Si
@ Mo
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Anexo 4: Mapa de empatia de Encuesta “Conociendo a mi

bodega”

1. Mapa de Empatia — Camila (18-24 afios)

Camila tiene 20 afos, es estudiante universitaria, trabajadora y vive en el distrito de
Comas. Va a comprar a la bodega entre 3 a 4 veces por semana de lunes a domingo por
la tarde y noche mayormente. EI monto promedio que gasta es entre 5y 10 soles. Los
productos que compra mas son de higiene y gaseosas. Valora la cercania del local y la
variedad de productos que pueda haber. Sin embargo, esta abierta a probar otras opciones
como las tiendas de conveniencia. Como servicios adicionales le gustaria encontrar

ofertas y promociones y pago de servicios.

Mapa de empatia — Camila

GEMNERC : Femening EDAD: 18 y 24 afios
PIENSA Y SIENTE

1.Comprar productas come gaseosasy
refrescos; productos de higiene, snack, galletas
¥ golosinas en un bodega cercana.
2.Espera que la tiendan amablemente.
) 3.0ue las boadegas tengan mas servicios como
. &l agente bancaria.
ESCUCHA VE

1.Familia que compra en bodegas
2.Algunos amigos yo vecinas del barrio
gue van a tambo por que les queda
cerca.

1.0fertas y promociones que hay en
otros establecimientos,

2.Usode agentes bancarios en otras
bodegas.

" 1.Compra en bodegas per que es la mas .
cercano a su casa (productos de higiene y
bebidas gaseosas sobre todo)
2.Cuando esta cerca a un Tambo entra para
ver gue camprar debldo a la varledad de
praductos,

£QUE LOFUSTRA? DICEY HACE £QUELOMOTIVA?

No tener dinera para realizar sus compras, Que haya lugares cercanos donde puede usar el agente
bancario,

2. Mapa de Empatia — Mauricio (18-24 afios)

Mauricio tiene 20 afios, es estudiante universitario, trabajador dependiente e
independiente y vive en Los Olivos. Realiza algunas compras en bodegas cerca a su casa,
va con una frecuencia de 3 a 4 veces por semana, cualquier dia de la semana, pero prefiere
ir por las tardes y noches. EI monto que gasta es entre 5y 10 soles y los productos que
mas compra son de higiene y bebidas gaseosas. Lo que mas valora es la cercania y la
atencion al cliente. De haber dos bodegas cerca iria a la que le brinde una mejor atencién;
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sin embargo, si hubiese una tienda de conveniencia cerca iria por la variedad de productos
que ofrece. De servicio adicional en una bodega le gustarian las ofertas y promociones y

las compras a través de la pagina web.

Mapa de empatia - Mauricio

GENERO : Masculino MAURICIO EDAD: 18y 24 afios

PIENSA Y SIENTE

1.Comprar productos como gaseasas y
refrescos; productos de higiene en una
bodega cercana.
2 Espera que los precios sean buenos.
3.Desearia gue los negecios usen mas la
T tecnologiay el delivery.

ESCUCHA T~ VE
1.Promecidn de mas negocios por las

redes. [paginas web)
2. Negocios virtuales.

1. Que la tecnologia estard mas de la mano
con los negocios.

2. Oferta y promociones que hay en otros
establecimientas. 3. Entregas por delivery en otros distritos
3.Pagoscontarjetas y uso de agentes P d.Variedad y ofertas de productosen
bancarios en otros negocios. T ) .. tiendas como Tambo, Metro, Macro,

1.Campra en bodegas por que es lo mas
cercanca su casa (productos de higiene y
bebidas gaseosas sobre todo)
2.Compra por internet cuando tiene la
oportunidad de hacerlo.

DICEY HACE
$QUE LOFUSTRA? $QUE LOMOTIVA?

Mo poder comprar por internet. Saber gue la tecnologia cada vez esta llegande mas
Negocios.

3. Mapa de Empatia — Sofia (25-30 afios)

Sofia tiene 28 afios, trabaja, tiene estudios superiores y vive en el distrito de SMP. Va a
comprar a bodegas entre 3 a 4 veces por semana de lunes a domingo por la mafiana y
noche, sobre todo. EI monto promedio que suele gastar es entre 5 y 10 soles. Los
productos que suele comprar son gaseosas Yy refrescos, productos de higiene y limpieza,
y abarrotes. Lo que mas valora es la cercania y la atencién al cliente. De haber mas de 1
bodega cerca a su casa iria a la que le ofrece mayor variedad de productos. Esta abierta a
otras opciones como las tiendas por conveniencia por que pueda pagar con tarjeta. Como

servicios adicionales le gustaria pagar con tarjetas y encontrar ofertas y promociones.
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Mapa de empatia - Sofia

GENERO : Femenino

PIENSAY SIENTE

1.Comprar preductos come gaseosasy

EDAD: 25y 30 afios

refrescos; productos de higlene v abarrotes

en un bodega cercana.

2 Espera gue la tiendan amablemente,

ESCUCHA

1.0ue hay ofertas y promociones en
otros establecimientos.

2.Que puede realizar pagos con tarjetas
en otros establecimientos.

VE

1. Como en atros establecimientos se
paga con tarjetas.

2. Como los agentes bancarios estan
£n mas negocios.

3. Lavariedad de articulos que hay en

.. otros establecimientos,

_.-""J.]..Eompra en bodegas por que es lo mas\""--
cercanoa su casa (productosde higieney ™

bebidas gasecsas sobre todo)
2.Cuando puede ir a comprara

supermercadas y tiendas que le permitan

usar tarjetas lo hace.

DICE ¥ HACE
$QUE LOFUSTRA?

1.Netener dinero para realizar sus compras,

£QUE LO MOTIVA?

1.5er independiente

2.Obtener sus propias cosa
3.Pagar con tarjetas en otros establecimientos.

4. Mapa de Empatia — Gustavo (25-30 afios)

Gustavo tiene 28 afos, trabaja, tiene estudios superiores y vive en el distrito de Comas.

Va a comprar a bodegas entre 3 a 4 veces por semana mayormente por la noche. EI monto

promedio que suele gastar es entre 5 y 10 soles. Los productos que suele comprar son

snacks, galletas y golosinas; gaseosas y refrescos y productos de higiene y limpieza. Lo

que mas valora es la cercania y variedad de productos. Esté abierto a otras opciones como

las tiendas por conveniencia. Como servicios adicionales le gustaria encontrar ofertas y

promociones pagar con tarjetas.

Mapa de empatia — Gustavo

GENERO : Masculino GUSTAVO

PIENSA Y SIENTE
1.Comprar productos como gaseosasy
refrescos; productos de higiene en una
bodega cercana.

2.Espera que le atiendan amablemente,

3.0ue las bodegas permitan pagar con

"~ tarjetasyrealizar comprar por internet. "

EDAD: 25 y 30 afios

ESCUCHA VE
1.Coma la tecnologla se adaptaa los h T 1, Comao en otros establecimientos se paga
negocios en temas de pagos, g con tarjfetas. )
2.0ferta y promociones que hay en otros 2, Las ofertas y promociones que hay en
establecimientos. i otros establecimientos,
3. La variedad de articulos que hayen

T otrosestablecimientos.

e "fl.Cczmpra productos en lugares cercanos y don dir-

la atencidn al clientesea muy buena,
2.Compra per internet cuando tiene la
oportunidad de hacerlo.

£QUE LOFUSTRA?

1. Notener dinero,
2. Nopoder pagar con tarjetas.

3.Compra en establecimientos que le permiten

usan tarjetas.
DICEY HACE

$QUE LO MOTIVA?

1. Saberquelatecnologia cada vez estallegando a
mas negocios.
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5. Mapa de Empatia — Juana (30-40 afios)

Juana tiene 35 afios, estudié en la universidad, trabaja de forma independiente y vive en
Los Olivos. Realiza algunas compras en bodegas cerca a su casa, cualquier dia de la
semana; pero de preferencia por las tardes. EI monto promedio que suele gastar es entre
5y 10 soles. Los productos que suele comprar son abarrotes, productos de higiene y
limpieza; snacks, galletas y golosinas. Lo que mas valora es la cercania, la variedad de
productos. Sinembargo, si existiera una tienda de conveniencia cerca a su casa es posible
que vaya debido a la variedad de productos que ofrece. Como servicios adicionales le

gustaria el delivery y comprar por internet.

Mapa de empatia - Juana

GENERO : Femenine EDAD:31y 40 afios
PIENSAY SIENTE
1. Comprar preductes como abarrotes, productos de higlene y
limpieza; snacks, galletas y gelosinas en un bodega cercana,
. 2. Esperaque hayagranvariedad de productes.
“.._ 3. Queimplementen el delivery y la aplicacidn web,
ESCUCHA 7 VE
. T - 7 ! 1.Coma otros establecimientos ofrecen el
1. A sus familiares y amigos que hay serviclos "~ delivery
de delivery en otros establecimientas. 2.Paginaswebs con gran varledad de
.. productos en especial snack y golosinas.
Ry 3.Influencers en instagram
. premeocionande productos,

~1.Compra en bod egasporque eslo mastercans"a'
su casa |productosde higlene y limpleza y
abarrotes sobre todo)
2.Cuando puede vaa Tambo a comprar productos
debido a la gran variedad de preductes que
ofrece.

DICE Y HACE
$QUE LOFUSTRA? £QUE LO MOTIVA?

Mo tener un lugar cerca para pagar los servicios ni Saber que la tecnologia cada vez esta llegando mas
comprar por Intenet y que le tralgan a la casa. a los negocios,

6. Mapa de Empatia — Raul (30-40 afios)

Raul tiene 35 afios, estudio en la universidad, trabajador dependiente y vive en Los
Olivos. Realiza algunas compras en bodegas cerca a su casa, va con una frecuencia de 5
a 6 veces por semana, cualquier dia de la semana; pero de preferencia por las noches. El
monto promedio que suele gastar es entre 11y 20 soles. Los productos que suele comprar
son gaseosas Y refrescos; snacks, galletas y golosinas. Lo que mas valora es la atencion
y la variedad de productos. Sin embargo, si existiera una tienda de conveniencia cerca a
su casa es posible que vaya debido a la variedad de productos que ofrece. Como servicios

adicionales le gustaria el delivery y el pago con tarjetas.
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Mapa de empatia - Radl

GENERO : Masculino RAUL EDAD: 31y 40 afios
PIENSA Y SIENTE

1. Desea comprar les productes que no son
de primera necesidad como snacks o
gaseosas.
2.Encentrarun establecimientocercaa su
hogar y que la atencldn sea buena.
. 3. Encontrarvariedad de productos ycon "
medio de pago gue no sea en efectivo. -~

ESCUCHA VE
1.5ervicios de delivery en otros 1.Enla tv los nueves productos que hayen
establecimientos. el mercado.
4 2, En las redes los nuevas
establecimientes como ofrecen delivery y
ey pagos con tarjetas.
- 1Navegamucho en redes.
2.Cansume productos comeo
gaseosas, refrescos y snacks,
3.4 veces entraa las tienda de
conveniencia para comprar por |a
varledad de productos gque ofrecen.
DICE Y HACE
$QUE LOFUSTRA? $QUE LOMOTIVA?
1. Tener mas tiempo para descansar 1. Ganar mas dinero

2. Tener més proyectos

7. Mapa de Empatia — Silvia (40-50 afios)

Silvia tiene 45 afios, estudio la secundaria completa es trabajadora independiente y vive
en Comas. Realiza compras en bodegas cerca a su casa, va con una frecuencia diaria, y
en cualquier momento del dia. EI monto que gasta es aproximadamente entre 5y 10 soles
y los productos que compra son: abarrotes, gaseosas; snacks, galletas y golosinas. Lo que
mas valora es la cercania, atencion al cliente y el precio. De haber muchas bodegas cerca
a su casa elegiria una en especial por el trato que recibe; sin embargo, si existiera una
tienda de conveniencia cerca a su casa es posible que vaya a comprar si hay precios mas
bajos. De servicio adicional en una bodega le gustarian las ofertas y promociones.

Mapa de Empatia - Maria

GENERO : Femenino EDAD: 41 y 50 afios

PIENSA Y SIENTE
1. Comprar productos como abarrotes, gaseosas;
snack, galletasy golosinas en un lugar cercane,
2. Espera ser bien atendida por el personal, de lo -
contrario |a proximavez se ira a otro lugar a comprar,

ESCUCHA - VE
1.De lugares donde haya ofertas y N 1,0fertas y promociones en la TV,
promocienes como supermercados, carry on. 2.Publicidad de productos nueves en
2. De tiendas de conveniencia como tambo, i la Tw, mientras mira sus novelas.
3 Publicaciones en redes sociales
sobre productes nuevos,

1.Campra en bodegas por que es lo mas
CEFCanca su casa pero mas que nada
productes como abarrotes y gaseosas.
2.Compra también en otros lugares donde
haya ofertas y promeociones ya que su
prioridad es cuidar su dinero.

DICEY HACE
$QUE LO FUSTRA? £QUE LO MOTIVA?
1.Mo tener dinero 1.Tener tiempo para descansar
2.Que sus hijos estén bien 2.Tener tiempo ara ellas
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8. Mapa de Empatia — Joaquin (40-50 afios)

Joaquin tiene 45 afios, estudio en la universidad, trabaja de forma independiente y vive
en Comas. Realiza algunas compras en bodegas cerca a su casa, va con una frecuencia de
3 a 4 veces por semana, cualquier dia de la semana; pero de preferencia por las mafianas
y noches. EI monto promedio que suele gastar es entre 5 y 10 soles. Los productos que
suele comprar son gaseosas y refrescos. Lo que mas valora es la cercania, atencién al
cliente y la variedad de productos. De haber dos bodegas cerca elegiria ir a la que le da
un mejor trato. Sin embargo, si existiera una tienda de conveniencia cerca a su casa es
posible que vaya. Como servicios adicionales le gustaria el delivery y comprar por

internet.

Mapa de Empatia - Joaquin

GEMERO : Masculino JOAQUIN EDAD: 41 y 50 afios
PIENSAY SIENTE
1. Desea comprar productos como
gaseosas; snacks, galletas y golosinas
abarrotes y productosde higiene.,
2.Encontrar un establecimiento cerca a su
hogar y que la atencidn sea buena.
3. Encontrar ofertas y promeciones. -
ESCUCHA .y o VE
1.A sus amigos hablar sobre sus familias, - . P 1"E" 2 tv;os nuevos preductos que hay en
sobre dende comprar para ahorras mas. &l mercado.
2.0fertas y premaociones en lugares como 2, En las redes pub!lmdad de nuguos
Macro. - . preductos y también establecimientos que
3.50bre servicios de delivery de muchos ofrecen delivery , ofertas y promociones.
negocios, .
-~ 1.Compra en bodegas por que s lo mas™-_
cercano que tiene de casa. .
2.Va a al bodega donde le den un mejor trate
v haya variedad de productos.
3.Compra también en otros lugares donde
haya ofertasy premociones ya que su
prioridad es cuidar su dinerg.
£0UE LOFUSTRA? DICE ¥ HACE LQUE LOMOTIVA?

1. Notener dinero 1. Que el dinerono le falte
2. Tener més tiempo libre

9. Mapa de Empatia — Celia (50 afios +)

Celia tiene 52 afios, es ama de casa y cuenta con estudios secundarios completos y vive
en el distrito de SMP. Va a comprar a bodegas entre 3 a 4 veces por semana de lunes a
domingo por la mafiana mayormente. EI monto que gasta es aproximadamente entre 5y
10 soles. Los productos que suele comprar son: abarrotes y productos de higiene y
limpieza. Lo que mas valora es la cercania, atencion al cliente y el precio. Esta abierta a
otras opciones como las tienda por conveniencia. De servicio adicional le gustaria el

delivery y las ofertas y promociones.
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Mapa de Empatia — Celia

GENERO : Femenino EDAD: 50 afios a mas

PIENSA Y SIENTE

1. Comprar productos en una bodega
como abarrotes, y productos de higiene y
limpieza.
) 2, Espera encontrar un lugar cercanoy ser
"~ bien stendida.

ESCUCHA . - VE
1.De lugares donde haya ofertas y - 1.0fertas y promociones en la TV,
promoclones como supermercades, carry on. 2 Publicidad de praductos nueves en
2. De servicios de delivery que brindan otros la T, mientras mira sus novelas.
negacios, - .

_~1.Compra en bodegas por que es lo mas-._
“ cercanoa su casa pero mas que nada :
preductos como abarrotes y productosde
higiene.
2.Compra también en otros lugares donde
haya ofertas y promociones ya que su
prioridad es cuidar su dinero,

$QUE LOFUSTRA? DICEY HACE £QUE LOMOTIVA?

1.No tener como apayar a suls) hijo(s) 1.Que sus hijos esten estables

10. Mapa de Empatia — Omar (50 afios +)

Omar tiene 52 afos, es independiente, cuenta con estudios completos a nivel secundario
y vive en el distrito de SMP. Va a comprar a bodegas entre 3 a 4 veces por semana de
lunes a domingo por la mafiana, tarde y noche. EI monto que gasta es aproximadamente
es menos de 5 soles. Los productos que suele comprar son: snacks, galletas y golosinas.
Lo que més valora es la variedad de productos, cercania, atencion al cliente y el precio.
Esta abierta a otras opciones como las tienda por conveniencia. De servicios adicionales

le gustaria el delivery, aplicacion y pagina web.

Mapa de Empatia — Omar

GENERO : Masculino OMAR EDAD: 50 afios a mas

PIENSA Y SIENTE

1. Desea comprar productos coma: snacks,
galletasy golosinas

2.Encontrar un establecimientocerca a su
hogar y cen variedad de productos,

ESCUCHA VE
e 1.En |3 tw los nuevos productos que hay
1.Que la tecnologia cada vez esta mas Ny ~ enel mercado.
presente en mas Negocios.. 2.En las redes publicidad de nueves
2 5obre servicios de delivery de muchos 4 productos y también establecimientos
negocios, . que afrecen delivery , y compraspor

pagina web y aplicaclones..

" 1Compra en bodegas por que eslo mas
cereans gue tiene de casa.
2.Compra también por paginas web y por
aplicacién.

DICEY HACE
¢QUE LOFUSTRA? LQUE LO MOTIVA?

1. Rechazo familiar 1. Sentirse il
2. Notener dinero
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Anexo 5: Speechs

1. Atencion en tienda

Ingreso a tienda
Asistente de tienda: Bienvenido, me avisa si tiene alguna consulta, estaré para ayudarlo.
Caso 1: Cliente que desea explorar los productos
e Maria Pérez: Muchas gracias.
Caso 2: Cliente que solo desea comprar lo que tiene en lista
e Maria Pérez: Si por favor necesito harina preparada, blanca flor

Asistente de tienda: De acuerdo, venga por aqui por favor

En la caja

Cajero: Buenos dias/tardes /noches

(Pasa los productos) Son 15 soles, ¢Pagara con tarjeta o con efectivo sefiorita?
Cliente: Tarjeta

Cajero: de acuerdo, permitame su DNI y la tarjeta por favor

(Sale voucher) Firme aqui por favor

Cliente: gracias.

2. Speech de entrega de pedidos
Asistente de tienda: Buenos dias lo saluda Juan Morales ;en qué lo puedo ayudar? Me

dice su nombre por favor.

Maria Pérez: Mi nombre es Maria. Necesito por favor 1 kilo de harina Espiga de Oro,

un paquete de huevos pardos y medio kilo de azucar Cartavio.
Asistente de tienda: De acuerdo, me indica el lugar de entrega.

Maria Pérez: Comas
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Asistente de tienda: Correcto, por favor permitame ingresar su pedido. Un momento por

favor.
(Pasa un minuto)

Asistente de tienda: Sefiora Maria no tenemos la harina en la marca Espiga de Oro pero

si en Blanca Flor, ;esta de acuerdo?
Maria Pérez: Si.

Asistente de tienda: Sefiora Maria su pedido, le repito es: 1 kilo de harina blanca flor,
un paquete de huevos pardos y medio kilo de azlcar Cartavio. Son 16 soles. ¢Esta de

acuerdo? (si es por Facebook o WhatsApp se pone la imagen de la cuenta)
Maria Pérez: Si estoy de acuerdo

Asistente de tienda: Correcto, la entrega serd a la 1 pm del dia de hoy. Me indica por
favor el medio de pago.

Maria Pérez: Tarjeta de débito.

Asistente de tienda: De acuerdo sefiora Maria, nuestro personal se estara acercando a la

hora indicada. Gracias por su compra.

Caso 1: Fuera de zona de reparto
Maria Pérez: Los Olivos

Asistente de tienda: Sefiora Maria lo siento no atendemos por ahora en Los Olivos,

apenas lo hagamos nos estaremos comunicando con usted. Tomaré sus datos.

Maria Pérez: Esta bien joven gracias.

Caso 2: Pedido no cubre monto minimo

Asistente de tienda: Sefiora Maria el pedido minimo es de 15 soles, por favor podria

agregar algun producto de 2 soles para cubrir el monto minimo.

Maria Pérez: Esta bien agrégale por favor un tarro de leche gloria.

Caso 3: No recibir pedido completo por falta de dinero u otro motivo
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Maria Pérez: Joven no recibiré este producto porque me equivoque si lo tengo en la

alacena

Asistente de tienda: No se preocupe sefiora Maria se descontara de su pedido y se le

enviara el nuevo comprobante de pago por correo electrénico

Caso 4: Indicar que realizara pago con tarjeta y no con efectivo
Maria Pérez: Joven no cuento con dinero en efectivo, pagare con tarjeta de crédito

Asistente de tienda: De acuerdo sefiora Maria, pero se le agrega la comision por el uso

de tarjetas, ¢esta de acuerdo?

Maria Pérez: Si joven de acuerdo

Caso 5: Indicar que pagaré con un billete de monto alto cuando indico que pagaria

con el dinero exacto
Maria Pérez: Joven no cuento con los 15 soles, tengo un billete de 50 soles

Asistente de tienda: De acuerdo sefiora Maria aqui tengo el cambio. (si no cuenta con
sencillo mencionar la posibilidad de enviarselo por medio electrénico, como yape, plin,

etc.).

Maria Pérez: De acuerdo gracias.

3. Speech para manejar situacion con clientes exaltados

Caso 1: No se realiz6 actualizacion de precios
Asistente de tienda: ¢Sefior Juan en que puedo ayudarlo?

Juan Chavez: El joven aqui me dice que el producto esta 10 soles cuando el precio que
aparece en el anaquel es de 8 soles, yo no voy a pagar 10 soles.

Asistente de tienda: Comprendo la situacion sefior Juan, permitame revisar con el cajero,

un momento por favor.

(2 min despues)
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Asistente de tienda: Sefior Juan revisamos lo sucedido con mi compafiero y
efectivamente el precio en el anaquel es de 8 soles, solo que no es el correcto, no se llegd
a cambiar el precio segun el sistema, ya que deberia ser de 10 soles. Le pido las disculpas
por lo sucedido y por ser nuestra equivocacion el producto tendré un descuento para usted

y estard a 8 soles en esta oportunidad.

Juan Chavez: Gracias joven, si pues estaba seguro que vi 8 soles.

Caso 2: POS averiado
Asistente de tienda: ¢Sefior Juan en que puedo ayudarlo?

Juan Chavez: El joven aqui me dice que no puedo pagar con tarjeta de crédito por que

el POS esta averiado

Asistente de tienda: Efectivamente sefior Juan es asi, el técnico que arregla los equipos
estaba en camino, debid llegar hace una hora, pero informé que tardaria un poco mas
debido a que en la carretera un camion se malogro y esta generando una gran congestion,

impidiendo el pase de los vehiculos.

Sefior Juan me indica el cajero que el monto es de 20 soles, en este caso vemos que usted
ya antes realiz6 un pago similar por aplicacién, en esta oportunidad también podria hacer

uso de este medio, le gustaria que le explique los pasos.

Juan Chavez: Esta bien joven entiendo, si pues hace una semana me paso algo similar y
me demore en llegar a mi trabajo como 2 horas mas de lo habitual. Esta bien ayddeme

con la aplicacion, que no se bien cémo usarla.

Sobre quejas y reclamos: “El consumidor presenta un reclamo cuando no estd
conforme con los bienes adquiridos o servicios prestados, mientras que la queja expresa
su malestar respecto de algin tema que no tenga que ver directamente con el giro del
negocio, como, por ejemplo, la mala atencién” (Instituto Nacional de Defensa de la

Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual, 2018).
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Anexo 6: Temas de capacitacion para el personal de tienda

© N o g B~ w0 NP

Conocimiento de caracteristicas de productos
Manipulacion de productos

Fechas de vencimiento

Tipos de clientes

Formas de pago

Servicios que se brinda (delivery)
Promociones

Informacion general:

Direccion de pégina de Facebook y teléfono de la empresa.
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Anexo 7: Recomendacioén frente al COVID 19

Recomendaciones para la ,
atencion en bodegas o tiendas
COVID-19

Si tienes mas de 60 afios o estas
enfermo, evita atender en la bodega o
tienda; si es posible pide que alguien te
reemplace.

Lavate las manos
con agua y jabon
durante 20
segundos
frecuentemente y
facilita alcohol en
gel, si es posible, a
tus clientes.

Usa mascarillay

Antes de abrir y después de guantes para atender,

cerrar, desinfecta todas las luego deséchalos.
superficies. Nunca te toques la
cara.

Controla el aforo
maximo dentro de
la bodega. Puedes
colocar marcas en

el piso con una
distancia de 1

metro.

Mantén una distancia de 1 Si alguno de tus ayudantes =
metro con tus clientes tiene sintomas de COVID 19, Utiliza ropa
cuando los estés debe quedarse en casa por lo exclusivamente para
atendiendo. menos 15 dias. atender y lavala a diario.

(GOB.PE, 2020)

PROTEGETE DEL CORONAVIRUS

EN LAS BODEGAS

g tmnﬂﬁ

i LA MASCARILLA.

A

0 DECINFECTA TUS ZAPATOS Y
P ROPA AL LLECAR A CheR.

i i

©TOCAR 106 MOSTRADORES, 6 EVITA TOCAR
| ESTANTES 0 REJMLAS. : 102 PRODUCTOS.

Para mas informacién llama gratis al €113 SALUD

(GOB.PE, 2020)
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Recomendaciones para
ntes de

COVID-19

"
Elabora una lista
para varios dias.

Opta por pagar
con tarjeta o
lleva al dinero
Justo.

Evita tocar los
maostradores, estantes
y rejillas.

Sé amable. La_pi;rsuna que Mo hagas co -ras con
atlende se expone a diarlo nifos nil "."';m“

para que accedas a los ayon 60 anos.
productos. = = -

COoOVID-

1 metro def
~distanc*-

cll
Usa
correctamente la
F mascarilla.

Después de usaria
sebotaala
basura sl es

descartable o so
lava sl es de tela.

Al volver a casa, quitate
Mantén 1 metro de los zapatos y l&dvate bien
distancia con otros las manos con agua y
clientes. jabén antes y después de
guardar la compra.

(GOB.PE, 2020)

|EL Pero Primero |
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Anexo 8: Guia técnica sobre entregas a domicilio

SERVICIO A
DOMICILIO

restaurantes deben cumplir las disposiciones sanita
tablecidas en la Norma Sanitaria para R urantes y Servi
Afines NTS N°142-MINSA/2018/DIGESA, aprobada por R.M.
N°® 822-2018/MINSA y la Guia Técnica para los Restaurantes y
Servicios Afi con Modalidad de Servicio a Domicilio, aprobada
°250-2020/MINSA.
La administracion del restaurante garantizara la verificacion diaria
de la condicion de salud de s colaboradores, asimismo
proporcionara los equipos de proteccion personal (EPP) que
garanticen la inocuidad de los alimentos y la proteccion del
trabajador en todo el proceso productivo (adquisicion, recepcion,
preparacion, envase, empacado, reparto, entre otros)

El encargado de envasar y empacar el
alimento, debe asegurarse que tanto el
envase como el empaque estén bien
cerrados y debera entregarlo al repartidor
en la zona de despacho o mostrador.

ningut nto
debe ser abierto ni manipulado durante el
trayecto.
g
)

El consumidor final debe considerar las
siguientes recomendaciones:

Dirantes la antona s +Al recibir el alimento empacado,
e mantener distancic ) debe desinfectar el empaque
sumidor de con alcohol y dejar secar por 1
minuto. on
-Retirar el empaque y desecharo.” -
-Lavarse las manos conaguay %
jabén antes de consumir los
alimentos.

Tener en cuenta que los desinfectantes de manos deben estar autorizados por la DIGEMID,

5 b www.digesa.minsa.gob.pe
Para mas informacién Dipdaimie hishiae el 9998
Ingresa a la seccién Orientacion Covid-19

Viceministerio
de Salud Publica

(Digesa, 2020)
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Anexo 9: Productos y cantidades

4. Dimensiones por productos en exhibicion

Productos

Largo Ancho

Area de un
producto (cm2)

Area de un producto (m2)

Snacks presentacion pequefia
Snacks presentacién grande

Snacks saludables
Snacks saludables
Papel higiénico x 2
Servilleta

Lejia

Desinfectante
Detergente pequefio
Suavizante

Pafios

Toalla higiénica
Jabon

Shampoo

Cepillo

Pasta dental

Papel higiénico x 4
Detergente mediano
Cerveza en botella
Cerveza en lata
Licores

Gaseosa chica
Gaseosa grande
Agua grande

Agua chica
Caramelos
Chupetes
Chocolates por unidad
Chocolates en caja
Mashmellow
Gomitas

Galleta por unidad
Galleta en sixpack
Canchita para microondas
Atln

Aceite

Sal

15
25
20
15
24
20
5
5
15
10
15
25
9
6
5
20
24
20
12
10
12
10
17
17
10
22,5
22,5
15
22,5
22,5
15
13,3
22,5
18
8,5

21,5

5
10

12,6
12,6

12,6
12,6
10
6,2
12,6
10
8,5

13

75
250
400

75
288
100

25

25

75

50
225
250

63

30

25

80
288
100
144
100
144
100
289
289
100

283,5
283,5
105
283,5
283,5
150
82,46
283,5
180
72,25
81
279,5

0,008
0,025
0,040
0,008
0,029
0,010
0,003
0,003
0,008
0,005
0,023
0,025
0,006
0,003
0,003
0,008
0,029
0,010
0,014
0,010
0,014
0,010
0,029
0,029
0,010
0,028
0,028
0,011
0,028
0,028
0,015
0,008
0,028
0,018
0,007
0,008
0,028

(continua)
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(continuacién)

Area de un producto

Productos Largo Ancho (cm2) Area de un producto (m2)
Condimentos 5 5 25 0,003
Mayonesa, mostaza y ketchup 16 12 192 0,019
Vinagre 8 8 64 0,006
Sillao 8 8 64 0,006
Lenteja 21,5 13 279,5 0,028
Arveja 21,5 13 279,5 0,028
Frijoles 21,5 13 279,5 0,028
Cancha o maiz 21,5 13 279,5 0,028
Arroz 21,5 13 279,5 0,028
Fideos 25 10 250 0,025
Puré 21,5 13 279,5 0,028
Cremas 21,5 13 279,5 0,028
Leche en tarro 7,5 5] 56,25 0,006
Leche en tetrapack 6 7 42 0,004
Huevo en cajita x15 25,5 15,5 395,25 0,040
Azlcar 21,5 13 279,5 0,028
Avena 21,5 13 279,5 0,028
Cereales chicos 16 12 192 0,019
Cereales grandes 25 20 500 0,050
Mermelada 15 15 225 0,023
Café en lata 15 15 225 0,023
Café en paquete 21,5 13 279,5 0,028
Milo 15 15 225 0,023
Infusiones 18 10 180 0,018
Tostada 20 15 300 0,030
Panes chicos 20 15 300 0,030
Panes grandes 30 15 450 0,045
Queques 20 15 300 0,030
Harina 8 15 120 0,012
Azlcar impalpable 17 12 204 0,020
Manjarblanco 17 12 204 0,020
Fudge 17 12 204 0,020
Esencia de vainilla 5 5 25 0,003
Polvo para hornear 12 6 72 0,007
Colorantes vegetales 15 6 90 0,009
Gelatina 17 12 204 0,020
Pudin, mazamorra 17 12 204 0,020
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5. Cantidad de productos por gondola en exhibicion

' . Oﬁrﬁi Area ~ Cant. Nam Cantid
Ubicac Secci Categoria Productos produ disponi Produc ero adde
ion on cto ble tos.por _de produc
(m2) (m2) piso  pisos tos

Licores, cervezay

Pared B gaseosa Cerveza en botella 0,014 1,4 97 0,25 24
Licores, cervezay

Pared B gaseosa Cerveza en lata 0,010 14 140 0,25 35
Licores, cervezay

Pared B gaseosa Licores 0,014 1,4 97 0,50 48
Licores, cervezay

Pared B gaseosa Gaseosa chica 0,010 1,4 140 0,25 35
Licores, cervezay

Pared B gaseosa Gaseosa grande 0,029 1,4 48 0,50 24
Licores, cervezay

Pared B gaseosa Agua grande 0,029 1,4 48 1,75 84
Licores, cervezay

Pared B gaseosa Agua chica 0,010 1,4 140 0,50 70

Snacks presentacion
Central C Snacks pequefia 0,008 0,6 80 2 160
Snacks presentacion

Central C Snacks grande 0,025 0,6 24 2 48

Central C Snacks Snacks saludables 0,040 0,6 15 2 30

Central C Snacks Snacks saludables 0,008 0,6 80 2 160
Golosinas y

Central D galletas Caramelos 0,028 0,6 21 0,50 10
Golosinas y

Central D galletas Chupetes 0,028 0,6 21 0,50 10
Golosinas y Chocolates por

Central D galletas unidad 0,011 0,6 57 1 57
Golosinas y

Central D galletas Chocolatesen caja 0,028 0,6 21 1 21
Golosinas y

Central D galletas Mashmellow 0,028 0,6 21 1 21
Golosinas y

Central D galletas Gomitas 0,015 0,6 40 0,50 20
Golosinas y

Central D galletas Galleta por unidad 0,008 0,6 72 1 72
Golosinas y

Central D galletas Galleta en sixpack 0,028 0,6 21 2 42
Golosinas y Canchita para

Central D galletas microondas 0,018 0,6 33 0,50 16

(continua)
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(continuacién)

Area de Area Cant NGmer Cantidad
Ubicacié Secci6 Categori . . ' u de
Productos disponibl Producto  ode
n n a product e(m2) sporpiso  pisos producto
o0 (m2)
Central E Almuerzo Atln 0,007 0,6 83 1 83
Central E Almuerzo Aceite 0,008 0,6 74 1,50 111
Central E Almuerzo Sal 0,028 0,6 21 0,25 5
Condimento
Central E Almuerzo s 0,003 0,6 240 0,25 60
Mayonesa,
mostaza y
Central E Almuerzo  ketchup 0,019 0,6 31 1 31
Central E Almuerzo  Vinagre 0,006 0,6 93 0,25 23
Central E Almuerzo Sillao 0,006 0,6 93 0,25 23
Central E Almuerzo  Lenteja 0,028 0,6 21 0,50 10
Central E Almuerzo  Alverja 0,028 0,6 21 0,50 10
Central E Almuerzo  Frijoles 0,028 0,6 21 0,50 10
Canchao
Central E Almuerzo maiz 0,028 0,6 21 0,25 5
Central E Almuerzo Arroz 0,028 0,6 21 1 21
Central E Almuerzo Fideos 0,025 0,6 24 0,25 6
Central E Almuerzo Puré 0,028 0,6 21 0,25 5
Central E Almuerzo  Cremas 0,028 0,6 21 0,25 5
Leche en
Central F Desayuno tarro 0,006 0,6 106 0,50 53
Leche en
Central F Desayuno  tetrapack 0,004 0,6 142 0,50 71
Huevo en
Central F Desayuno  cajita x15 0,040 0,6 15 1 15
Central F Desayuno  Azlcar 0,028 0,6 21 0,50 10
Central F Desayuno Avena 0,028 0,6 21 0,50 10
Cereales
Central F Desayuno chicos 0,019 0,6 31 0,50 15
Cereales
Central F Desayuno  grandes 0,050 0,6 12 0,50 6
(continua)
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(continuacién)

Area de Area Cant Namer Cantidad
Ubicaci6 Secci6 Categori un . . ' de
Productos disponibl Producto  ode
n n a product e(m2) sporpiso  pisos producto
o0 (m2) S
Central F Desayuno Mermelada 0,023 0,6 26 0,50 13
Central F Desayuno Caféenlata 0,023 0,6 26 0,50 13
Café en
Central F Desayuno  paquete 0,028 0,6 21 0,50 10
Central F Desayuno Milo 0,023 0,6 26 0,50 13
Central F Desayuno Infusiones 0,018 0,6 33 0,50 16
Central F Desayuno  Tostada 0,030 0,6 20 0,50 10
Central F Desayuno Panes chicos 0,030 0,6 20 0,50 10
Panes
Central F Desayuno  grandes 0,045 0,6 13 0,50 6,0
Delantera G Postres Queques 0,030 0,7 23 0,50 11
Delantera G Postres Harina 0,012 0,7 58 0,50 29
Delantera G Postres  Premezclas 0,012 0,7 58 0,25 14
Azlcar
Delantera G Postres  impalpable 0,020 0,7 34 0,25 8
Manjarblanc
Delantera G Postres 0 0,020 0,7 34 0,25 8
Delantera G Postres Fudge 0,020 0,7 34 0,25 8
Esencia de
Delantera G Postres vainilla 0,003 0,7 280 0,25 70
Polvo para
Delantera G Postres hornear 0,007 0,7 97 0,25 24
Colorantes
Delantera G Postres vegetales 0,009 0,7 77 0,25 19
Delantera G Postres Gelatina 0,020 0,7 34 1 34
Pudin,
Delantera G Postres mazamorra 0,020 0,7 34 0,25 8
Cuidado Papel
Central H del hogar higiénicox2 0,029 0,6 20 2 41,7
Cuidado
Central H del hogar  Servilleta 0,010 0,6 60 2 120
Cuidado
Central H del hogar Lejia 0,003 0,6 240 1 240
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(continuacién)

Area de Area Cant.  Namer Cantidad
Ubicaci6 Secci6 Categori p u . . ' de
roductos disponibl Producto o de
n n a product e(Mm2) sporpiso  pisos producto
0 (m2) S
Cuidado Desinfectant
Central H del hogar e 0,003 0,6 240 1 240
Cuidado  Detergente
Central H del hogar ~ pequefio 0,008 0,6 80 1 80
Cuidado
Central H del hogar Suavizante 0,005 0,6 120 1 120
Cuidado
Central I del hogar Pafos 0,023 0,6 26 2 53,3
Cuidado Toalla
Central I personal  higiénica 0,025 0,6 24 2 48
Cuidado
Central I personal Jabén 0,006 0,6 95 1 95,2
Cuidado
Central I personal ~ Shampoo 0,003 0,6 200 1 200
Cuidado
Central I personal Cepillo 0,003 0,6 240 1 240
Cuidado
Central I personal Pastadental 0,008 0,6 75 1 75,0
Cuidado
personal
y del Papel
Pared J hogar  higiénicox4 0,029 14 48 2 97,2
Cuidado
personal
y del Detergente
Pared J hogar mediano 0,010 14 140 2 280
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6. Cantidad de productos a almacenar por pallets

Cantidad

Cantidad
Planchas Alturade Altura Total _de de Cantidad
Productos un deuna Altura paquetes unidades
por base productos de pallets
producto persona por pallet por .
(unid)
plancha
Lejia 20 15 160 11 220 15 3300 1
Detergente 1
pequefio 3 5 160 32 96 60 5760
Detergente
mediano 3 5 160 32 96 12 1152
Jabén 6 15 160 11 66 36 2376 1
Shampoo 4 20 160 8 32 12 384
Papel 1
higiénico x 2 3 10 220 22 66 10 660
Papel
higiénico x 4 3 10 220 22 66 6 396
Gaseosa 1
chica 6 20 160 8 48 15 720
Gaseosa
grande 5 35 160 5 25 6 150
Agua grande 8 35 160 5 40 6 240 1
Agua chica 6 20 160 8 48 15 720
Aceite 6 30 160 5 30 12 360 1
Leche tarro 3 10 160 16 48 24 1152
Arroz 5 10 160 16 80 20 1600 1
Fideos 6 5 160 32 192 10 1920
Azlcar 5 10 160 16 80 20 1600 1
Avena 4 3 160 53 212 12 2544
7. Cantidad de productos en total
Cantidad de productos Unidades por Cantidad de
Productos ;
(unid) paquete paquetes
Lejia 3540 15 236
Detergente pequefio 6000 60 100
Detergente mediano 1432 12 119
Jabén 2471 36 69
Shampoo 584 12 49
Papel higiénico x 2 702 10 70
Papel higiénico x 4 493 6 82
Gaseosa chica 755 12 63
Gaseosa grande 174 6 29
Agua grande 324 6 54
Agua chica 790 6 132
Aceite 471 12 39
Leche en tarro 1205 24 50
Arroz 1621 20 81
Fideos 1926 10 193
Azlcar 1610 20 81
Avena 2554 12 213
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Anexo 10: Formatos para el proceso de compras y ventas

1. Formato de compras

a) Cuadro de proveedores

Tipo Nombre Asesor Teléfono Dia de Dia de Pago
visita entrega
Alimentos- Gloria S. A Juanita 987678567 Lunes Martes Contado
desayuno
Bebidas- Coca cola Marcelo 985846356 Miércoles Jueves Créditoa 1
gaseosas semana
Alimentos- Dacia Pedro 987456376 Jueves Viernes Contado
desayuno
Alimentos- Dicobelsa Martin 967756376 Jueves Viernes Contado
desayuno
Alimentos- Gumi Gabriel 987567655 Martes Miércoles Contado
almuerzo
b) Dias de compras por proveedor
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado |
Gloria S.A - Coca cola Dicobelsa - -
Gumi - Dacia - -
c) Cronograma de recepcion pedidos
Semana del 06 al 11 de julio
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
- Gloria S. A Gumi Coca cola Dacia -
- - - - Dicobelsa -
d) Cronograma de pagos
Semana del 06 al 11 de julio
Proveedor Fecha de Dia Fecha de Dia Fecha de Dia Monto
visita recepcion pago
GloriaS. A 06-07-2020 Lunes 07-07-2020 Martes 07-07-2020 Martes 140.00
Gumi 07-07-2020 Martes 08-07-2020  Miércoles  08-07-2020  Miércoles  160.00
Coca cola 8-07-2020 Miércoles 09-07-2020 Jueves 16-07-2020  Miércoles  100.00
Dacia 09-07-2020 Jueves 10-07-2020 Viernes 10-07-2020 Viernes 50.00
Dicobelsa 09-07-2020 Jueves 10-07-2020 Viernes 10-07-2020 Viernes 30.00
2. Formato de ventas
a) Base de datos de clientes
Nombre Teléfono E-mail Monto de Tipo de
compra productos
Marie del 982765345 Mcarpio_30@gmail.com - Limpieza
Carpio
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Anexo 11: Servicios adicionales

8. Recargas de celulares

Recargas de celulares

Operador Rangos de Comision Ejemplo
montos
OPerqdorqs con las que Claro S/.3.00 - S/. 4.5% Si recarga S/. 10 - S/. 0.45 Si
trabaiamos 100.00 recarga S/. 100 - S/. 4.50
Entel S/.3.00 - Si. 5% Sirecarga S/. 10 - S/. 0.60
Bbitel DIRECTV @) entel ey
Bitel S/.10.00 - S/ 5% Sirecarga S/. 100 - S/, 5.00
200.00
DirecTV S/25.00 - S/ 5% Sirecarga S/. 100 - S/. 5.00
299.00

Nota. Vendemas — Niubiz, Recargas y servicios
(https://www.vendemas.com.pe/recargas-y-servicios/)

9. Pago de servicios

Pago de servicios

Operador Comisién fija para el Comisién que se le cobra como
comercio (Ganancia) extra al cliente *
Operadoras con las que Claro §1. 0.50 S1.150
trabajamos
Movistar S/. 0.35 S/.1.50
- bitel AN movistar e) entel
@ Dite Entel S/. 0.50 S/.1.00
Bitel S/. 0.60 =
S wwzoeLsum
Luz del S/. 015 =

sur

Nota. Vendemas — Niubiz, Recargas y servicios
(https://www.vendemas.com.pe/recargas-y-servicios/)
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Objetivo:

o g > w b E

Anexo 12: Aplicacién de las 5 s

Crear y mantener un lugar de trabajo seguro y ordenado.

Ayudan a identificar o mantener los desperdicios.

Eleva la eficacia de produccion.

Reduce inventario.

Eleva la imagen de la empresa

Bajo costo, alto impacto.

Las5S

¢Qué se utiliza?

¢Cuél es su
proposito?

¢Quién la utiliza?
¢Qué tan

frecuentemente se

utiliza?

Si no se utiliza por

mas de 6 meses
deben guardarse,
Dejar espacios
libres

¢Quiénes lo utilizan
?

¢Cuando se utilizan?

¢Se deberfan
clasificar por
grupos?

Evitar: perdidas de
tiempo, reprocesos,
costos adicionales

Mantener limpios
y en buen
funcionamiento

Programa de
mantenimiento y
limpieza

las 3 primeras
actividades
deben formar
parte de los
procesos

Documentacion
de procesos,
listas de
verificacion

Aporte de todos

¢gue mas espera
el cliente de la
empresa?

Seguir
mejorando

Nota. (Revision general de las 5s, 2016)

Seiri - Clasificacién

La clasificacion de los elementos que estan dentro del minimarket es importante por
varios motivos: permitira poder acceder a los productos de manera mas facil, ahorrando

tiempos, no solo para el asistente de tienda sino para el cliente; evitara la presencia de
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elementos innecesarios en la tienda generando espacios libres, brindard buena imagen al
cliente al estar todo ordenado. A continuacion, se indicara las acciones a seguir segun el

tipo de proceso.

Clasificacion de elementos en el minimarket

Proceso Elementos Accion Lugar Cuando
Recepcion y Cajas, Buen Reciclar Area de reciclaje Al término del
acomodo de plasticos, estado proceso
mercaderia cartones, Mal Desechar Avrea de desechos

bolsas estado
Recepcion de  Boletas, Guardar las facturasen  Area de caja Al término del
mercaderia facturas un folder dia a dia para proceso
luego dar al contador
Limpieza de Implementos  Dejar todos los Avrea de limpieza Al término del
local de limpieza implementos en el lugar proceso
(escoba, indicado.
recogedor,
trapos)
Venta de Productos Ubicar los productos en  Area que En los
productos las secciones corresponde el momentos en
correspondientes producto que se esté
desocupado

Seiton — Organizacion

Para una mejor organizacion todas las areas deberan estar sefializadas, para su facil

ubicacion. Estas areas son area de reciclaje y limpieza.
Ejemplo de letrero

Area de Reciclaje

1. Area de reciclaje

Una vez clasificado los elementos que deberan reciclarse y los que se desecharan.
Se deben ubicar en el area asignada para cada tipo.

Los elementos que se reciclaran tendran una seccion asignada. Deberan
colocarse las bolsas y botellas de plasticos en un solo lugar y las cajas deben
abrirse y colocarse desarmadas a fin de ocupar menos espacio. Los papeles
también se reciclaran. Todos estos materiales se venderan y luego con el dinero

se procedera a la compra de productos de limpieza.
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Por otro lado, los elementos que se desecharan estaran dentro de un tacho
de basura y dentro de una bolsa, la cual apenas se llene debera vaciarse y

cambiarse.

Para tener una mejor visualizacion se colocara un letrero en el area de

reciclaje.

Sefalizacion de area de reciclaje

Residuos
generales

2. Area de limpieza
Como son elementos de limpieza de igual forma deben de ir colocados en un orden.

Los recogedores en un solo lugar, las escobas, los trapeadores, liquidos de
limpieza de vidrios, liquidos de limpieza de pisos, liquidos de limpieza de anaqueles, etc.

para esto se puede hacer uso de un armario de limpieza.

Armario de limpieza

¥

Nota. (Mercado libre, 2020)
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Finalmente, cada elemento debe usarse en un area en especial las escobas,

recogedores, palos para trapear, trapos, esto se lograra identificandolos por color.

Asi todos los implementos verdes perteneceran al minimarket, mientras que todos

los implementos amarillos perteneceran al bafio.

Etiquetas de color para &reas del minimarket

Minimarket

Oficinas Comedor Almacen

3. Area de productos en el minimarket

Se debe ordenar segun el layout de secciones de los productos. Asi mismo dentro de cada

seccidn se debe observar las subsecciones y las categorias.

Las secciones son las siguientes:

Ubicacion de productos dentro del minimarket

Seccion

Descripcion

Seccion A

Al: Cervezas
(se colocaran
dos visicoolers
de 1 puerta

Seccion B

Seccion C

Seccién D

Secciéon E

Secciéon F

Seccion G

Correspondientes a frios. Ubicada en la parte de atras del minimarket.
Esta seccion cuenta a su vez con 5 secciones, es decir son 5 visicoolers.

A2: A3: Aguas, bebidas A4: Helados A5: Lacteos y
Gaseosas rehidratantes, jugos embutidos

Seccidn de licores, cervezas, y gaseosas. En este anaquel de pared que tiene una
dimension de 7 m x 0.4m iran estos productos en el orden mencionado. Donde los
licores estaran mas cerca a la parte de atrds del minimarket.

Seccidn de snacks. En este anaquel central que se encontrara al frente de las
bebidas iran ubicados todos los tipos de snacks con mayor rotacion en este caso el
proveedor mas importante con el que se trabajara sera Frito Lay.

Seccion de golosinas y galletas. En este anaquel central irdn chocolates, caramelos,
chicles, chupetines, cereales, galletas dulces y saladas.

Seccion de alimentos- almuerzo. En este anaquel iran ubicados todos los productos
alimenticios que se consume normalmente a la hora del almuerzo como son el
arroz, fideos, aceites, conservas de pescado, salsas y condimentos.

Seccion de alimentos- desayuno. En este anaquel irdn ubicados todos los productos
alimenticios que se consume normalmente a la hora del desayuno como son la
leche, azUcar, huevos, infusiones, café.

Seccidn de alimentos- postres. En este anaquel iran ubicados todos los productos
alimenticios que se consume normalmente cuando se va a realizar un postre, estos
son: harina, leche condensada, gelatina, mazamorra, queques, bizcocho.
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Seccion H Seccién de cuidado del hogar. En este anaquel iran ubicados todos los productos
para el cuidado del hogar, como son los productos para limpiar pisos, (lejias,
desinfectantes), ropa (detergente, jabones, suavizantes), cocina (lavavajillas,
esponjas, desengrasante) y para el bafio (desinfectantes, limpiador de bafio).

Seccion | Seccion de cuidado personal. En este anaquel iran ubicados todos los productos
para el cuidado persona como son los productos para el aseo de cabello, (shampoo,
acondicionador, cremas de peinar, crema restauradora, tintes), cuerpo (jabones,
desodorantes), femenino (toallas higiénicas, toallas diarias) y para bebes (pafales,
pafitos himedos).

Seccién J Seccién de cuidado personal y del hogar. En este anaquel por estar ubicado en la
pared irdn los productos que tienen mayor volumen, referente a cuidado del hogar
iran los detergentes en sus diferentes presentaciones, los mas usuales 140 gr, 330 gr
500 gr y 800 gr. Mientras que en productos para el cuidado personal iran los
papeles higiénicos en presentacion x 1 unid, 2 unid y 4 unid. Asi mismo algunas
presentaciones se venderan por planchas.

Seccion K Seccion de promociones En esta seccion se colocaran las promociones es decir
productos que estan a bajo costo, este un anaquel central pequefio de 1.8 de largo
que estard ubicado en la parte delantera del minimarket.

Ademas de esto se fijaran los precios de todos los productos y se colocaran las etiquetas

cerca a los productos.
4. Area de caja

El asistente de tienda cuando reciba los productos debera guardar todas las facturas y
otros documentos importantes dentro del folder y al final del dia debera entregar al

contador. El contador procedera luego a archivar la documentacion.

Seiso-Limpieza

1. Areade limpieza

El area de limpieza, aungque pequefia ya que sera un pequefio armario, debe mantenerse
limpio y ordenado para esto deberan lavarse las escobas, recogedores y trapeadores
periédicamente, asi mismo los frascos deben estar bien cerrados y limpios cuidando que
el liquido no se haya derramado, por ultimo, el armario debe estar limpio por dentro para

esto debe pasarse un trapo para quitar el polvo.
Para un mejor cuidado de esta area se creara un formato.

Cuidado de area de limpieza

Responsable Accion Cuando
1° Asistente de tienda  Lavar las escobas, palos de trapear y Todos los martes a las 10: 00 am /
trapos segunda opcion jueves 10: 00 am.
1° Asistente de tienda  Limpiar el estante por dentro y fuera Todos los miércoles a las 10: 00
am / segunda opcién viernes 10:
00 am.

195



2.

Area de reciclaje

Para el area de reciclaje se tendra mucho cuidado de mantener limpios los tachos y el area

donde se colocara los cartones. Los tachos de basura deberan ser vaciados todos los dias.

Cuidado de area de reciclaje

Responsable

Accion

Cuando

2° Asistente de tienda

Limpiar el area de reciclaje y los

tachos de basura

Todos los lunes a las 10: 00 am

3.

Area de productos

El &rea de productos es la mas importante en cuanto a limpieza ya que es la imagen de

nuestro local, para esto se empleara un cronograma de limpieza el cual tendra como

responsables a los dos asistentes de cada tienda. Siendo el primer asistente el que limpiara

los lunes por la tarde, mientras que el segundo los viernes por la tarde.

La limpieza consistird en pasar trapo para quitar el polvo a los anaqueles y

también a los productos en caso lo requieran. Se hara por la tarde después de almuerzo

ya que por la mafiana hay recepcion de proveedores.

Cuidado de area de minimarket

Responsable

Accion

Seccion

Cuando

1° asistente de tienda

1° asistente de tienda

1° asistente de tienda

1° asistente de tienda

1° asistente de tienda

2° asistente de tienda

2° asistente de tienda

2° asistente de tienda

2° asistente de tienda

2° asistente de tienda

Pasar trapos a los productos
y los anaqueles

Pasar trapos a los productos
y los anaqueles
Pasar trapos a los productos
y los anaqueles
Pasar trapos a los productos
y los anaqueles
Pasar trapos a los productos
y los anaqueles
Pasar trapos a los productos
y los anaqueles
Pasar trapos a los productos
y los anaqueles
Pasar trapos a los productos
y los anaqueles
Pasar trapos a los productos
y los anaqueles

Pasar trapos a los productos
y los anaqueles

Seccion B: Seccion de
licores, cervezas, y
gaseosas

Seccion C: Seccion de
snacks.

Seccion D: Seccion de
golosinas y galletas
Seccion E: Seccion de
alimentos- almuerzo.
Seccion F: Seccion de
alimentos- desayuno.
Seccion G: Seccion de
alimentos- postres.
Seccion H: Seccion de
cuidado del hogar.
Seccion I: Seccién de
cuidado personal.
Seccion J: Seccién de
cuidado personal y del
hogar.

Seccion K: Seccion de
promociones

Lunes por la tarde

Lunes por la tarde
Lunes por la tarde
Lunes por la tarde
Lunes por la tarde
Viernes por la tarde
Viernes por la tarde
Viernes por la tarde

Viernes por la tarde

Viernes por la tarde
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Seiketsu-Estandarizacion

Luego de la implementacion de las tres primeras fases: clasificacion, orden y limpieza
esta la cuarta que es la estandarizacion la cual corresponde a la fase en la que se tiene por
objetivo mantener lo logrado hasta la tercera fase para que esto suceda se debe de incluir

dentro de los procesos estas actividades, es decir todo debe estar documentado.

Para el caso de nuestra empresa en el capitulo 5 se hace indicacion del proyecto
de las 5 S y de su revision para més detalle en los procesos de recepcion, acomodo de

mercaderia y limpieza.
Shitzuke-Disciplina

Mantener lo establecido y buscar la mejora continua a través de la participacion de todos
esto se lograra con revisiones periddicas por parte del encargado de tienda. Se dara
puntaje a las revisiones, se evaluara la limpieza de todas las areas, la exhibicion en el
lugar correcto de los productos, siendo bueno 5, regular 3 y malo 0, donde al fin de mes
se obtendra una sumay se mencionara los puntajes obtenidos a todo el personal indicando
las recomendaciones hechas por el encargado de tienda. Asimismo, se realizara las

capacitaciones para fomentar cultura organizacional.
Se utilizara el cuadro de control siguiente

Tienda Comas

Fecha Observaciones Puntaje
Dia asignado por gerencia (1 semana de agosto) Bueno 5
Dia asignado por gerencia (2 semana de agosto) Bueno 5
Dia asignado por gerencia (3 semana de agosto) Regular 3
Dia asignado por gerencia (4 semana de agosto) Bueno 5
Puntaje total 18

Tienda Carabayllo

Fecha Observaciones Puntaje
Dia asignado por gerencia (1 semana de agosto) Regular 3
Dia asignado por gerencia (2 semana de agosto) Bueno 5
Dia asignado por gerencia (3 semana de agosto) Regular 3
Dia asignado por gerencia (4 semana de agosto) Bueno 5
Puntaje total 16
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Estructura y funciones del personal del proyecto de las5 S

Para la realizacion del proyecto es indispensable que haya responsables, solo de esta

manera el proyecto serd llevado a cabo con responsabilidad y lograra los objetivos

propuestos. A continuacion, se detallaran los responsables y las funciones que tendran:

e Gerencia general: Es el que tiene la iniciativa de realizar el proyecto y debe

contagiar esta sensacion en todo el personal. Ademas, deberd conseguir los

recursos necesarios para su implementacion.

e Encargado de tienda: Es el lider del proyecto ya que tiene experiencia en los

procesos del negocio. Sus funciones son de implementar y desarrollar las 5S con

el apoyo de la direccion.

e Operarios: Es el personal mas importante ya que son quienes llevaran a cabo el

proyecto. Estan a cargo de la funcion operativa.

Organigrama del proyecto de 5S

Gerente general

Encargado de tienda

Operario 1
Asistente de tienda

Operario 2
Asistente de tienda
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Anexo 13: Mapa de riesgo

10. Mapa de Riesgo local de Comas
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Nota. Simbologia utilizada para la sefializacion del mapa de riesgos del MINEM
(http://www.minem.gob.pe/minem/archivos/ldentificacion _de peligros y evaluacion de-riesgos.pdf)
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11. Mapa de Riesgo local de Carabayllo
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Nota. Simbologia utilizada para la sefializacién del mapa de riesgos del MINEM
(http://www.minem.gob.pe/minem/archivos/ldentificacion _de peligros y evaluacion de-riesgos.pdf)
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Anexo 14: Inversion

1. Inversion intangible (licencias/notarias)

Licencias/Notarias Monto (S/.)
Consulta Municipalidad 70
Licencia y Defensa Civil 824
Registro de Marca en Indecopi 535
Consulta de Logo 38
Publicacion de Logo en El Peruano 278
Notaria 800
Gastos Varios 300
Total S/ 2845

2. Activos fijos en minimarket

Tipo de equipo Equipos Cantidad  Precio. unit Precio total (S/.)
Equipo de
refrigeracion Visicooler de 2 puertas 4 4619 18 476
Equipo de
refrigeracion Visicooler de 1 puerta 2 1899 3798
Equipos muebles Anaqueles islas (3*0.7) 6 2613 15 680
Equipos muebles Anaqueles de pared (7*0.5) 2 3025 6049
Equipos muebles Anaquel postres pared (3.5*0.4) 1 1244 1244
Anaquel promociones
Equipos muebles isla(1.8*0.7) 1 1742 1742
Equipos electrénicos Laptop 1 2299 2299
Equipos electronicos POS 1 298 298
Equipos electronicos Caja registradora 1 2850 2850
Equipos electronicos kit de Camara de seguridad 1 813 813
Equipos pequefios Extintores (6kg) 2 70 140
Equipos pequefios Canastillas 10 8 80
Equipo de transporte Bicicleta 1 649 649
Equipo de transporte Moto de carga 1 8500 8500
Total inversién S/. 62 619
3. Resumen de Activos fijos minimarket
: : 1 TIENDA 2 TIENDAS
Activos Monto inc. 1gv (/) Monto sin. Igv (S/.)  Monto sin. Igv (S/.)
Equipo de refrigeracion 22 274 18 876 37752
Equipos muebles 24716 20 946 41 892
Equipos electronicos 6260 5305 10 610
Equipos pequefios 220 186 373
Equipo de transporte 9149 7753 8303
Total equipos 62 619 53 067 98 930
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4. Activos fijos en SSHH

Equipos instalaciéon SSHH Cantidad Precio. unit Precio total(S/.)
Retretes 2 435 870
cafio 2 25 50
Lavatorios 2 110 220
Mingitorios 1 180 180
Total inversién 1320
Total sin IGV 1119

5. Activos fijos en comedor

Equipos instalacion Comedor Cantidad Precio. unit Precio total(S/.)

Mesa grande y sillas para 6
personas 1 600 600
Cafetera 1 100 100
Microondas 1 220 220
Mueble de melamine 1 300 300
Lavadero 1 500 500
Total inversién 1720
Total sin IGV 1458

6. Activos fijos en almacén

Equipos instalacién almacén Cantidad Precio. Unit Precio total(S/.)
Estanteria 1 3000 3000
Total inversion 3000
Total sin IGV 2542

7. Activos fijos en oficina

Equipos instalacion oficina Cantidad Precio. Unit Precio total(S/.)
Computadora 4 2500 10 000
Impresora il 700 700
Escritorio 4 230 920
Estante 1 160 160
Total inversién 11 780
Total sin IGV 9983

8. Activos fijos en oficina principal

Equipos instalacidén oficina Cantidad Precio. Unit(S/.) Precio total(S/.)
Impresora 1 700 700
Escritorio 1 230 230
Estante 1 160 160
Total inversién 1090
Total sin IGV 924
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9. Inversion en Infraestructuray servicios

Lugar Tipo de servicio Equipos Precio total(S/.)
Minimarket Acondicionamiento de local Electricidad, agua, albafil, pintado 10 000
Minimarket Instalacion de equipos 500
SSHH Acondicionamiento de local Electricidad, agua, albafil, pintado 1000
Comedor Acondicionamiento de local Electricidad, agua, albafil, pintado 1500
Almacén Acondicionamiento de local Electricidad, agua, albafil, pintado 1500
Oficina Acondicionamiento de local Electricidad, agua, albafil, pintado 1500
Total inversién 16 000

10. Inversidn en activos fijos para los dos locales, incluye IGV

Concepto 1 Tienda 2 Tienda
Monto (S/.) Monto (S/.)
Equipamiento minimarket 62 619 116 737
Equipamiento SSHH 1320 2640
Equipamiento comedor 1720 3440
Equipamiento almacén 3000 6000
Equipamiento oficina principal 1090 2180
Equipamiento oficina 11780 11780
Infraestructura y servicio 16 000 30 500
Total 97 528 173 277
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Anexo 15: Calculo del CAPM - WACC

1. CAPM

Formula del CAPM: CAPM= rf + BA*(rm-rf) + rpais
Donde:
B desapalancado: beta de consumo masivo, que tiene un indicador de 1,14.
B apalancado: BA=BD[1+(1-IR) (D/A)] = 1,67

BD: beta desapalancado

IR: impuesto a la renta

D: deuda

A: capital propio
Rm: el riesgo del mercado se ha encontrado usando el valor de 15%
Rf: equivale a la tasa libre de riesgo, teniendo un valor de 0,72%

Rpais: riesgo pais con un valor de 1,41%

CAPM=0,72% + 1,67*(15% - 0,72%) + 1,41%
CAPM= 26, 01%

2. WACC o CPPC - Costo Promedio Ponderado de Capital

Siendo la formula la siguiente:

CPPC= Rd*(D/(D+E)) (1-t)+CAPM*(E/(D+E))

Donde:

Rd: Costo de la deuda financiera en porcentaje %

D: Monto de la deuda contraida

E: Monto de capital aportado por los accionistas

T: Tasa de impuestos en porcentaje %

CAPM o COK: costo de oportunidad de los accionistas en porcentaje %
CPPC =11.54% * (113 672/ 113672 + 170 508) (1-0.3) + 26,01 * (170 508/ 113 672 + 170 508))
CPPC =0,0323 + 0,156

CPPC =0.1883 = 18,83%

Esto nos da un valor del CPPC de 18,83%.
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